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Předkládaná diplomová práce charakterizuje, analyzuje a hodnotí současnou situaci 
pivovaru Holba, a.s. Práce obsahuje teoretická východiska, analýzu společnosti, 
konkrétně interní a externí analýzu. Z analýzy vnitřního a vnějšího okolí jsou 
definovány příležitosti a hrozby a dále silné a slabé stránky. Na základě zjištěných 
skutečností obsahuje návrh komplexního řešení, rozvoje a zlepšení postavení 
společnosti, který by měl pomoci upevnit její pozici na trhu a posunout ji o krok dál 
v dnešním mobilním světě.   
Klíčová slova 
Distribuční cesty, vnitrní a vnější faktory, SWOT analýza, finanční analýza, 
marketingový mix, obchodní aktivita, rozvoj. 
Abstract 
Presented Master’s thesis characterizes, analyzes and assesses the current situation of 
brewery Holba, Ltd. The thesis includes theoretical resources, company analyses, namely 
internal and external analysis. By the inside and outside analysis of environment there are 
formulated opportunities and Threats and below Strengths and Weaknesses. On the basis of 
findings, the work includes complex solution strategy, development and improvement 
company position, which should had help establish firm and fix her position on market and  
shift her step further in toda’s mobile world.  
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V minulosti lidé neřešili a pravděpodobně ani nevěděli, že při uskutečnění obchodu 
existuje možnost volby – obchodovali s tím, co bylo. Vývoj šel však rychle kupředu 
a v dnešním uspěchaném světě dominuje rozmazlenost, vymýšlení si či nerozhodnost 
lidí, při výběru určitého zboží či služby, ale také při volbě prodávajícího. V novém 
tržním prostředí se rozmohla možnost volby a ne jen jedna. Situaci, kdy si zákazník 
může vybírat a uspokojovat své potřeby pomocí nejrůznějších výrobků a služeb, 
označujeme z pohledu podniku na trhu, jako konkurenci.  
Síla konkurenceschopnosti se stává klíčovým faktorem, proto je zapotřebí, aby se 
podniky stávaly více inovativními, tedy aby zákazníkům nabídly konkurenční výhodu 
a odlišily se tak od soupeřů na trhu. Mnozí podnikatelé jsou přesvědčení, že jedinou 
výhodou je nižší cena. Tato myšlenka je však nesprávná a pro podnikatele nebezpečná, 
jelikož snížení cen negativně ovlivní ziskovost podniku. Existuje celá řada způsobů, jak 
odlišit vlastní nabídku od té konkurenční. Vždy jde o to inovovat: produkt nebo službu, 
způsob nabídky a práci se zákazníky, interní organizaci apod.  
Konkurenční výhodu lze získat i v oblasti marketingu či logistiky a distribuci zboží. 
Firmy, které důsledně využívají logistiky, mají lepší měřitelné výsledky oproti firmám, 
které logistice nepřikládají takový význam. Využívání logistiky zvyšuje 
u firem konkurenceschopnost jak na tuzemských, tak i na globálních trzích. 
Zdokonalování, využívání a zavádění logistických procesů je nutnost, bez které se 
neobejde žádný podnik, který má zájem o proniknutí na konkurenční trhy. 
Z tohoto důvodu bude i v této diplomové práci samotný návrh rozvoje obchodních 
aktivit vycházet z distribuce.  
Pro vypracování práce jsem si vybrala pivovar Holba, a.s., který se musí přizpůsobovat 
současným trendům na trhu, pod tlakem silné konkurence musí hledat zdroje zisku 
podstatně vynalézavěji, než tomu bylo dříve a musí posilovat vztahy se zákazníky, aby 
se dlouhodobě těšil z jejich přízně. Toho všeho může podnik z velké části dosáhnout 
rozvojem svých obchodních aktivit, které jsou i tématem této práce.   
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Diplomová práce je rozdělena do pěti částí. Téma strategické analýzy a rozvoje 
obchodních aktivit je velmi rozsáhlé, proto jsem do každé kapitoly vybrala jen to 
nejvýznamnější pro utvoření základního pohledu na danou problematiku. První část 
práce je věnována teoretickým poznatkům, které jsou nezbytné pro další postup. Ve 
druhé části práce je představen samotný pivovar. Distribuční kanály a distribuční 
politika pivovaru jsou podrobně rozebrány ve třetí části. Následuje část diplomové 
práce, ve které je provedena analýza současného stavu pivovaru – analýza oborového 
i obecného okolí, jenž na společnost působí. V rámci této části je provedena i matice 
SWOT, ve které jsem vyhodnotila silné a slabé stránky podniku, jeho příležitosti 
a hrozby. Závěrečná část práce obsahuje podrobně rozebraný návrh vedoucí k rozvoji 
obchodních aktivit pivovaru Holba, a.s., který vyplývá z výsledků provedené analýzy, 
a který by měl pivovaru napomoci efektivněji konkurovat, rozšířit značku pivovaru 
Holba a posílit vztahy se zákazníky.  
Cílem diplomové práce je tedy rozvoj obchodních aktivit pivovaru vedoucí zejména ke 





1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE 
1.1 Vymezení problému  
O České republice je známo, že je zemí milovníků dobrého piva. Pivovarů, jež kvalitní 
pěnivý mok produkují, je zde celá řada. Pivo jde nejen v ČR, ale i v zahraničí dobře na 
odbyt. Právě proto, je potřeba neustále i na tomto trhu přicházet s něčím novým, tedy 
inovovat, ať už je to nový produkt, způsob prodeje, apod. Investiční záměr v podobě 
pivních automatů jsem se rozhodla navrhnout jednak z toho důvodu, že v posledních 
dvou letech pivovary (převážně ty velké) zaznamenávají pokles produkce piva, ale také 
kvůli odlišení se od konkurence.  Je zapotřebí přijít s novým způsobem distribuce, která 
upoutá pozornost zákazníků a spotřebu piva zvýší. V případě pivních automatů existuje 
skulina, protože takovýto způsob distribuce je prozatím realizován jen jedním 
pivovarem.  
Hlavní problematikou této práce je, jak za pomocí marketingových teorií, co možná 
nejsnáze a nejefektivněji zahájit vedle tradiční distribuce a prodeje piva (lahvového 
i sudového) nový způsob distribuce piva v podobě pivního automatu. Důležité bude 
rovněž odhalení silných a slabých stránek podniku, jeho příležitostí a hrozeb, jež jsou 
důležité z důvodu samotné realizace marketingového plánu při rozvíjení obchodní 
aktivity pivovaru.  
1.2 Cíl práce  
Cílem mé diplomové práce je tedy vypracovat metodiku pro úspěšný rozvoj pivovaru 
prostřednictvím pivního automatu. Nezbytnou součástí bude získání teoretických 
poznatků především z oblasti využívaných metod, ze kterých budu vycházet 
v samotném návrhu realizace investice. Pro vypracování práce je důležité i seznámení 
se s analyzovaným pivovarem a jeho dosavadním vývojem. Rovněž bude provedena 
strategická analýza současného stavu podniku na trhu, kde se zaměřím zejména na 
stávající konkurenci, formu distribuce a distribuční politiku. V závěru práce bude 
podrobně rozebrán samotný návrh pro rozvoj obchodní činnosti pivovaru a v úplném 
závěru zhodnotím, zda projekt bude výhodný či ne.  
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2 TEORETICKÉ POZNATKY 
V části teoretické nejprve definuji základních pojmy, které vyplývají z tématu mé 
diplomové práce, to znamená obchodní logistiku, distribuční cesty, interní a externí 
analýza, matice SWOT, marketingový mix a jejich vliv na rozvoj podniku.  
2.1 Vymezení výchozích pojmů 
2.1.1 Právní formy obchodních firem 
Právní forma podnikání určuje typ podnikatelského subjektu, který se věnuje podnikání. 
Každá právní forma podnikání má svá specifika. Co je výhodou u jedné, je nevýhodou 
u druhé a naopak. Proto si potenciální podnikatel musí rozmyslet, která z právních 
forem je pro jeho podnikání ta nejlepší s ohledem na různá kritéria. [13] 
Mezi zmíněná kritéria patří např.: [13] 
• Počet zakladatelů 
• Zdanění 
• Možnosti financování 
• Osobní ručení podnikatelů 
• Image firmy  
• Náklady na zvýšení základního kapitálu, apod. 
Také každý obor činnosti má svá specifika, každý člověk má jiné představy o svém 
podnikání, o budoucnosti a dalším směřování svého podniku apod. Při rozhodování 
o právní formě podniku je tedy potřeba důsledně zvážit všechny aspekty volby, neboť 
toto rozhodnutí bude mít pro podnik dlouhodobé daňové, právní a ekonomické 
důsledky. Není však nikde napsáno, že si firma musí zachovat jednu zvolenou právní 
formu. Právní formu je možné později změnit. [13] 
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Formy obchodního podnikání: [57] 
• Podnik jednotlivce – je obvyklý pro malou firmu. 
• Obchodní společnost – je sdružení dvou či více osob, jež provozují 
podnikatelskou činnost pod společným názvem a mají právní způsobilost: 
⇒ Osobní obchodní společnost 
- veřejná obchodní společnost 
- komanditní obchodní společnost 
⇒ Kapitálové obchodní společnosti  
- společnost s ručením omezeným 
- akciová společnost 
⇒ Družstva  
2.1.2 Odvětvová klasifikace ekonomických činností (OKEČ) 
Jednou ze základních ekonomických klasifikací je Odvětvová klasifikace 
ekonomických činností (OKEČ). Je vypracována pro kategorizaci údajů, které souvisí 
s organizační jednotkou – ekonomickým subjektem. Poskytuje základnu pro přípravu 
statistických údajů o různých vstupech, výstupech, tvorbě kapitálu a finančních 
transakcích ekonomických subjektů. [60] 
S ohledem na informační závazky vůči OSN, Mezinárodnímu měnovému fondu 
a vzhledem k připravovaným dohodám s Evropskými společenstvími (ES) bylo při 
přípravě OKEČ rozhodnuto plně vycházet ze statistické klasifikace ekonomických 
činností ES-NACE revize 1. [60] 
Předmětem odvětvové klasifikace ekonomických činností jsou všechny pracovní 
činnosti vykonávané ekonomickými subjekty a jsou určované jejich vývojem. Obecně je 
činnost dána kombinací práce, výrobní techniky, informační sítě, materiálu, výrobků 
a vede k vytvoření specifických výrobků nebo výkonů (služeb). Každá položka zahrnuje 
seskupení stejnorodých činností na příslušném stupni třídění. [33] 
Klasifikace je univerzální v tom smyslu, že musí umožnit odvětvové zařazení jak státní 
správy a činnosti vlád, místní správy, tak i velkých hospodářských a společenských 
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organizací a drobných podnikatelů. Třídícím kritériem není rozdělení na tržní a netržní 
činnosti. [33] 
Odvětvové třídění ekonomických činností se užívá ve státní statistice, zejména 
v analytických pracích a při sestavování národních účtů. [33] 
Klasifikace ekonomických činností (CZ-NACE) 
S účinností od 1. ledna 2008 nahradila Odvětvovou klasifikaci ekonomických činností 
(OKEČ) nová Klasifikace ekonomických činností (CZ-NACE). Tato klasifikace 
zohledňuje technologický rozvoj a strukturální změny hospodářství za posledních 15 let, 
je relevantnější s ohledem na hospodářskou realitu a lépe srovnatelná s jinými 
mezinárodními klasifikacemi než byla klasifikace OKEČ. [18] 
2.2 Obchodní logistika 
„Obchodní logistika je vědní a pragmatická disciplína zabývající se plánováním, 
řízením a realizací toku zboží a informací tak, aby správná komodita byla ve správný 
čas na správném místě s co nejnižšími náklady“1  
Logistikou rovněž můžeme označit jak disciplínu, tak i vlastní předmět této disciplíny, 
tj. řízení materiálových tedy fyzických toků. [57] 
V současné době se logistika považuje za zcela nové propojení starých známých věcí. 
Novost onoho propojení spočívá jednak v koordinaci, synchronizaci, ale také v celkové 
optimalizaci všech hmotných i nehmotných (informačních či prodejních) toků, které 
předcházejí dodání daného finálního výrobku zákazníkovi, přičemž kritérii jsou: 
 potřeba času (pružnost), 
 hospodárnost. [50] 
Tok spotřebního zboží od výrobce ke spotřebiteli je realizován různými cestami, které 
odrážejí dělbu práce jak mezi výrobou a obchodem, tak i uvnitř samého obchodu, tedy 
mezi velkoobchodem a maloobchodem. Proces pohybu zboží představuje nejen 
překonání prostorového oddělení výroby a obchodu, ale rovněž spočívá i ve 
                                                 
1
 Jindra, J. Obchodní logistika: Učební skripta. Dotisk 1. Vyd. Praha: VŠE, 1995. 125 s 
ISBN 80-707-9806-8.  str. 54.  
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skladovacích, manipulačních, prodejních a dalších fyzických operacích a v operacích 
řídících a organizačních. S řízením fyzického pohybu zboží je nerozlučně spojen pohyb 
informací. [57] 
Rozlišování jednotlivých subsystémů logistiky z hlediska prostorového, časového nebo 
funkčního je obsahem tzv. dekompozice logistického systému. Jde o rozlišení 
jednotlivých částí, resp. úrovní. Například funkční dekompozice umožňuje rozlišit 
jednotlivé funkce logistiky: [57] 
• Logistika dispoziční – zahrnuje plánování cest zboží, uzavírání smluv, volbu 
dopravních cest, 
• Logistika dopravní – obsahuje volbu vhodných dopravních prostředků a jejich 
kombinaci, 
• Logistika manipulační – zahrnuje organizaci manipulačních procesů, změnu 
forem manipulačních jednotek, 
• Logistika skladová – zahrnuje řešení vnitroskladové technologie, systémů jejího 
řízení, způsoby činnosti skladů a jejich zapojení do logistiky, 
• Logistika distribuční – představuje procesy přeměny výrobního sortimentu na 
sortiment odběratelský, 
• Logistika obalová – volba velikosti manipulačních jednotek, způsobu balení, 
kvality obalu, rozměrové návaznosti, standardizace, 
• Logistika informační – řízení a kontrola toku informací o pohybu zboží a zásob, 
• Prodejní logistika – jde o řízení pohybu zboží zejména ve velkokapacitních 
prodejních jednotkách  
2.2.1 Cíle logistiky 
Základním cílem logistiky je optimální uspokojování potřeb zákazníků. Zákazník je 
nejdůležitějším článkem celého řetězce. Od něj vychází informace o požadavcích na 
zabezpečení dodávky zboží a s ní souvisejících dalších služeb, u zákazníka také končí 
logistický řetězec zabezpečující pohyb materiálu a zboží. [57] 
Je-li tedy rámcovým cílem zabezpečit uspokojování přání zákazníků na dodávky 
a služby na požadované úrovni při minimalizaci nákladů dodavatelské firmy, pak má 
naplňování tohoto cíle dvě stránky – výkonovou a ekonomickou. [57] 
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Výkonovým cílem je zabezpečit patřičnou úroveň služeb, tedy zajistit výrobky ve 
správném množství, jakosti, druhu, čase a místě.. 
Ekonomickým cílem je potom splnit výkonovou složku s přiměřenými náklady. 
2.3 Distribuční cesty 
Část logistického řetězce, která začíná okamžikem, kdy výrobek opustí výrobu a je 
připraven k expedici, je označován jako distribuční řetězec. Tento řetězec je tvořen 
souborem organizačních jednotek podnikatele a externích zprostředkovatelů, či 
prostředníků, jejichž prostřednictvím jsou výrobky dodávány zákazníkům. Distribuční 
řetězec tvoří: 
 výrobci,  
 zákazníci,  
 velkoobchodní a maloobchodní organizace, 
 zprostředkovatelské organizace,  
 přepravci a speditérské firmy. [7] 
Distribuční cesty představují souhrn distribučních článků, jejichž prostřednictvím 
přechází zboží od výrobce ke kupujícímu, funguje jako systém, umožňuje plynulý tok 
zboží, informací, vlastnických práv a plateb. Každý článek kromě vlastní distribuce plní 
i další funkce, např. při propagaci. [7] 
Úkolem distribuce je poskytnout zákazníkovi optimální možnost k jeho nákupu. 
Distribuční cesty není možné měnit kdykoliv se nám zlíbí, ale je to volba minimálně na 
několik měsíců či spíše let.  
2.3.1 Členění distribučních cest 
Pro prodej výrobků můžeme použít dva typy distribučních cest: [24] 
A. Nepřímé distribuční cesty 
Zahrnuje nezávislé zprostředkovatele a prostředníky. U nepřímé distribuční cesty 
výrobce přenechává distribučním mezičlánkům část úkolů. Ztrácí však určitou kontrolu 
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nad prodejem zboží a částečně také kontakt se zákazníky (s trhem). Jedná se o 
velkoobchody, maloobchody, obchodní agenty.   
 
 
Výhody nepřímé distribuční cesty: 
 snížení objemu prací u výrobce i zákazníků, výrobce je ušetřen problémů, které 
jsou spojeny s hledáním zákazníků a s prodejem, 
 nižší potřeba investičních zdrojů, 
 využití kontaktů a zkušeností distribučních mezičlánků, 
 prodej zboží účinnějším způsobem, 
 násobí kapacity distribuční cesty a zvedá schopnost pokrytí a uspokojení 
rozsáhlejších trhů. 
Nevýhody nepřímé distribuční cesty: 
 ztráta kontroly a informací o zásobování konečného spotřebitele, 
 závislost výrobce na marketingové strategii distribučního mezičlánků, 
 výrobce ztrácí přímý kontakt se zákazníkem, 
 ztráta kontroly nad produktem před prodejem zákazníkovi. 
B. Přímé distribuční cesty 
Mezi výrobcem a spotřebitelem nefiguruje žádný distribuční mezičlánek. Výrobce 
prodává své výrobky a poskytovatel poskytuje své služby přímo konečnému spotřebiteli 
nebo uživateli. Význam přímé distribuční cesty v posledních letech začíná sílit.  
 
Výhody přímé distribuční cesty:  
 přímý kontakt a komunikace se zákazníkem, který umožňuje lépe identifikovat 
zákazníkovy potřeby a přání, a výrobcům poskytuje podněty pro inovaci 
produkce, 
 účinná zpětná vazba, nižší náklady v případě menšího počtu zákazníků, 
výrobce 
(dodavatel) 










 kontrola produktu od procesu výroby až po prodej zákazníkovi. 
Nevýhody přímé distribuční cesty: 
 velký počet kontaktů s velkým počtem partnerů, 
 vysoké náklady v případě množství rozptýlených zákazníků, 









Obrázek 2. 1: Snížení počtu přímých distribučních cest využitím zprostředkovatelů. (Zdroj: [16]) 
Pro kterou z výše uvedených variant distribučních cest se výrobce rozhodne, záleží na 
vedení podniku, respektive na podobě celkové marketingové strategie. Podle literatury 
[24] se k dosažení co nejvyšší výkonnosti doporučuje volit přímou distribuční cestu 
zejména tehdy, jestliže je prodej určen nízkému počtu zákazníků umístěných 
v teritoriální blízkosti podniku, prodává se ve velkých objemech anebo vyžaduje-li 
prodej mimořádné odborné znalosti a zkušenosti prodejce. Nepřímá cesta by se měla 
používat v případě prodejů velkému počtu malých zákazníků, pro prodej v malých 
objemech, při velkém rozptýlení zákazníků, či do velkých vzdáleností od podniku. 
b1) Jednoúrovňová distribuce 
Představuje výrobce, jednoho zprostředkovatele a konečného zákazníka. Zákazník 
nakupuje u maloobchodníka, který má jako přímého dodavatele výrobce. 
b2) Dvouúrovňová distribuce 
Tato úroveň se skládá z výrobce, dvou zprostředkovatelů a konečného zákazníka 
(spotřebitele). Zákazník nakupuje u maloobchodníka, který má jako přímého dodavatele 
výrobce. Jako příklad lze uvést pivovar, jenž prodává své produkty do velkoobchodů, 
kam jezdí nakupovat maloobchodníci, kteří mohou být majitelé restauračních zařízení 
a k nimž chodí koneční zákazníci na pivo. 
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b3) Tří a víceúrovňová distribuční cesta 
Zahrnují další mezičlánky (velkoobchody, agenty, sklady, zpracovatele atd.). V praxi se 
tyto úrovně vyskytují poměrně často. Např. nepřímý export na zahraniční trhy. Každý 
mezičlánek však zvyšuje cenu a prodlužuje dobu dodávky.   
2.3.2 Průřezové činnosti 
Je zde zařazena problematika balení, skladování a dopravy. Tyto činnosti se vyskytují 
ve všech subsystémech logistického systému, proto název průřezové. Skladuje se 
v nákupu, výrobě i distribuci. Dopravují se jak suroviny, tak polotovary i výrobky 
a obaly racionalizují pohyb materiálů i výrobků jak při jejich dopravě, tak skladování. 
Balení polotovarů hraje významnou roli i ve vlastním výrobním procesu. [8] 
2.3.2.1 Balení 
Obaly jsou rozdělovány do tří hlavních skupin: [8] 
 spotřebitelské obaly, 
 manipulační obaly, 
 přepravní obaly. 
Ke klasickým funkcím obalu patří jeho manipulační a ochranná funkce. Na kvalitě 
balení v logistickém procesu záleží. Důkazem toho jsou v poslední době na mezinárodní 
úrovni formulované a normované nové požadavky, které by měly přepravní 
a manipulační obaly splňovat. Tyto požadavky by se rovněž měly promítnout do 
konkrétních měřítek, tzn. měřítek, která by odhalily nedostatky a přispěly tak ke 
zkvalitnění procesu např. velikost ztrát vzniklých v důsledku porušení obalu.  
Pro zvýšení výkonnosti procesu balení byla formulována celá řada požadavků, jako 
příklad lze uvést: Výrobek musí být prezentován již v přepravním obalu. Výrobky 
nejsou umisťovány do regálu ve spotřebitelských, ale přímo v upravených přepravních 
obalech, přičemž tak dochází k úsporám manipulačních nákladů v prodejnách.  
 Obaly musí mít vhodnou barevnost. Jde o podporu propagace výrobků už 
v přepravních obalech a jejich estetický vzhled.  
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 EAN čárové kódy mají být na přepravních obalech na přední a jedné podélné 
straně. 
 Jiné požadavky.  [8] 
Zavádění obalů, které budou vyhovovat stanoveným požadavkům, se stává pro mnoho 
výrobců otázkou udržení svých výrobků na trhu, je to z důvodu, že distribuční 
organizace začínají odmítat výrobky, jejichž přepravní obaly nevyhovují těmto kritériím 
nebo požadují výrazné slevy.  
2.3.2.2 Skladování  
V rámci logistického procesu má skladování celou řadu funkcí: [7] 
 Zabezpečuje udržování výrobních zásob a jejich snadnou dostupnost v okamžiku 
potřeby. 
 Umožňuje plynulou organizaci výrobního procesu vytvářením zásob nedokončené 
výroby mezi výrobními operacemi.  
 Je rovněž předpokladem pro optimální využití pracovníků a zařízení. 
 Omezuje ztráty materiálů a výrobků.  
 Zajišťuje dokonalý přehled o skladovaných položkách.  
2.3.2.3 Doprava  
Doprava a manipulace s materiálem zahrnuje: [34] 
 vnější dopravu, 
 meziobjektovou dopravu, 
 vnitropodnikovou manipulaci, kterou lze dále členit na: 
 vnitropodnikovou dopravu, 
 mezioperační manipulaci.  
Jedním z úkolů managementu podniku je zajistit co nejrychlejší dopravu za co nejnižší 
finanční prostředky. Jeho rozhodování se tedy týká především typu dopravy a způsobu 





2.4 Distribuční politika 
Distribuční politika představuje soubor rozhodnutí o tom, jak bude zajištěna dostupnost 
výrobků. Mnoho podniků nedodává své výrobky přímo konečnému uživateli, řadu 
aktivit spojených s fyzickou distribucí (kompletace dodávek, přeprava a skladování) 
a také marketingových činností (prodej, podpora prodeje, stanovení ceny pro konečného 
zákazníka, vyřizování reklamací a servis) vykonávají externí zprostředkovatelé. Výběr 
a řízení těchto zprostředkovatelů se nazývá řízením marketingových distribučních cest. 
[9] 
Cílem distribuční politiky je tvorba optimálních podmínek pro fyzický pohyb zboží 
podle ekonomických, provozních a zbožíznaleckých zásad s přihlédnutím k cílevědomé 
činnosti pracovní síly. 
Dále také hledá cesty, jak zefektivnit obchodní proces tak, aby se minimalizovaly 
náklady oběhu a zvyšovala se úroveň nákupních podmínek spotřebitelů.  
2.4.1 Formy distribuční politiky 
 Autodistribuce – výrobce si zajišťuje veškerou distribuci sám. [66] 
 Selektivní distribuce – výrobce spolupracuje s větším množstvím distributorů, 
avšak právo obchodovat s jeho zbožím nezíská každý prodejce, který projeví o tuto 
kooperaci zájem. Výrobní organizace si vybírá pouze takové prodejce, 
u kterých předpokládá dobrý partnerský vztah a nadprůměrné úsilí prodat zboží. 
Tato distribuce vychází z teorie, že námi nabízené zboží je natolik atraktivní, že 
zákazník bude ochoten při jeho nákupu vynaložit určitě úsilí a navštívit konkrétní 
prodejní místo. V praxi se s touto distribucí setkáváme zejména při prodeji 
automobilů, elektrotechniky, apod. [66] 
 Exkluzivní distribuce – je spojena s prodejem výrobků nebo služeb 
prostřednictvím velmi omezeného počtu prodejců. Tato distribuce je vhodná 
k prodeji drahého luxusního zboží, jako jsou luxusní automobily, kožešinové zboží 
atd. Záměrem výrobní firmy je co nejvíce omezit počet prodejců, kteří disponují 
jejich zbožím. [66] 
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 Intenzivní distribuce – prodej prostřednictvím co největšího počtu prodejních míst 
nacházejících se v určité oblasti. Účelem je učinit produkt běžně dostupným. Je 
vhodná při prodeji zboží časté spotřeby, které je relativně levné, nakupované 
mechanicky, v malém množství a bez dlouhého porovnávání s konkurenčními 
produkty. [66] 
2.5 Marketing  
Jednotná definice marketingu neexistuje.  
 Jak uvádí Dr. Kotler (1995) marketing je umění nacházet příležitosti, rozvíjet je 
a výnosně jich využívat. 
 Americká marketingová asociace definovala marketing jako proces plánování, 
realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků 
a služeb s cílem dosáhnout směny, která uspokojí požadavky jednotlivců 
a organizací. 
 Marketing je způsob řízení, které zajišťuje poznání, předvídání, ovlivňování 
a v konečné fázi uspokojování potřeb zákazníků.  
Cílem marketingu je zajistit co nejúspěšnější prodej a tím i trvale příznivý zisk. 
Marketing vychází z trhu, tzn. především z průzkumu poptávky. Nejedná se však pouze 
o průzkum současné poptávky, ale o průzkum přetváření současné poptávky a zejména 
o poptávku budoucí. Marketing musí odhalit, jak se bude poptávka měnit a o jaké 
výrobky a služby bude na trhu zájem v blízké i vzdálenější budoucnosti. [52] 
Marketing rovněž zahrnuje metody ovlivňování potřeb a tím i ovlivňování celého trhu. 
Musí ovlivňovat vytváření nových výrobků a služeb, musí podporovat prodej, 
např. propagací, a mít možnost ovlivňovat ceny. [52] 
2.5.1 Činnost marketingu 
 Vyhledává příležitosti na trhu – vyhledává potřeby různých typů zákazníků 
a zároveň sleduje technologický vývoj. 
 Řídí produkt – marketing je odpovědný za předpověď a řízení výrobku, jeho 
distribuci, dále řídí, které nové výrobky se budou prodávat na jakých trzích.  
 Řídí distribuční kanály. 
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 Reklama a propagace výrobků a služeb. 
 Navrhuje ceny a termíny dodání zboží. 
 Plánuje (prodeje, náklady na marketing). [67] 
2.5.2 Marketingové koncepce 
 Výrobní – výrobce vychází z předpokladu, že zákazníci budou preferovat ty 
výrobky, které budou levné a snadno dosažitelné. Je proto potřebné dosáhnout 
vysoké sériovosti výroby, která společně s využíváním nové technologie zajistí 
nižší náklady na výrobu, než má konkurence. Rovněž je nezbytné zajistit potřebnou 
distribuci výrobku a také propagaci. [67] 
 Výrobková – vychází z toho, že zákazník si dobře uvědomuje vazbu mezi cenou 
a technickými parametry. Na rozdíl od předchozí koncepce však cena zůstává stejná 
a výrobce se snaží konkurovat především vyšší kvalitou výrobku nebo jeho lepšími 
užitnými vlastnostmi. Pokud se výrobce zaměří pouze na prezentaci vyšší kvality 
nebo technických předností, může to vést až k tzv. „marketingové krátkozrakosti“. 
[67]  
 Prodejní – na trhu je široká paleta produktů s totožnými vlastnostmi a výrobce si 
uvědomuje, že zákazník se sám nemusí rozhodnout pro koupi jeho výrobku nebo 
služby, že je mu potřeba s využitím všech marketingových nástrojů „pomoci“. Tato 
koncepce je charakterizována heslem: prodat, co se vyrobí. [67] 
 Marketingová – u této koncepce už v plné míře platí vyrábět to, o co je zájem na 
trhu. Prvořadým úkolem je pochopit potřeby zákazníka a nabídku výrobků a služeb 
přizpůsobit těmto přáním. Zároveň musí existovat nepřetržitá zpětná vazba mezi 
trhem a producentem a schopnost podniku pružně reagovat na změny přání 
a požadavků zákazníka. [67] 
 Moderní sociálně marketingová koncepce (od r. 1970) – jedná se o vytvoření 
souladu mezi uspokojováním rozumných potřeb zákazníků s dlouhodobými 
sociálními a etickými zájmy společnosti. Pro tento moderní typ marketingu je 
charakteristické, že se netýká pouze finální produkce, ale také procesu výroby, 
který nesmí mít nežádoucí účinky na životní prostředí a zdraví člověka. Snahou 
rovněž je, aby i po ukončení životnosti bylo možno výrobek odstranit či recyklovat 
tak, aby nenarušil životní prostředí. [67] 
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2.6 PEST analýza  
Podnikatelské prostředí podniku se skládá ze všech vnějších vlivů, které působí na 
rozhodování společnosti a její výkonnost. Problémem tedy je, jak mohou manažeři 
monitorovat či samostatně analyzovat podmínky v prostředí. 
Okolí podniku bývá v externí analýze rozděleno na dvě složky: [29] 
⇒ mikrookolí 
⇒ makrookolí  
Makrookolí, které je společné pro všechna mikrookolí a tedy i podniky vytváří obecně 
platné podmínky, za kterých podniky v dané zemi podnikají. Makrookolí určuje 
ekonomické, demografické, politické, legislativní a technické podmínky a také sociální 
politiku. Jeho součástí je celosvětové okolí. [29] 
Bělohlávek, F. a Košťan, P., se dívají na vlivy prostředí z jiného pohledu. Rozlišují 
vlivy prostředí, které mohou být důležité pro společnost: konkurenti, ekologie, 
dodavatelé, trh práce, sociální a kulturní vlivy, technologie, zákonodárný soubor, vláda, 
demografický vývoj, makroekonomické vlivy a kapitálový trh. [29] 
Makrookolí tak představuje soubor faktorů, které působí na všechny podniky stejně, 
avšak jejich důsledky může pociťovat každý podnik odlišně.  
Analýza makrookolí, nebo také obecného okolí podniku, bývá často označována jako 
analýza PEST. Tato analýza pomáhá zkoumat různý dopad externích vlivů na 
organizaci, může napomoci identifikovat dlouhodobé hybné síly či spouštěče změny. 
Název PEST tvoří počáteční písmena čtyř oblastí vnějšího prostředí (faktorů), které 
tvoří základ této analýzy: [29] 
⇒ Politické faktory 
⇒ Ekonomické faktory 
⇒ Sociální faktory 
⇒ Technické faktory  




Na obrázku 2.2, můžeme vidět vlivy jednotlivých prostředí ve čtyřech hlavních 
oblastech. 
 
Obrázek 2. 2: PEST analýza vlivu prostředí. (Zdroj:[29]) 
Cílem PEST analýzy není analyzovat všechny složky jednotlivých faktorů, ale najít ty 
složky, které mají pro podniky význam. Jinými slovy ty složky, které pro něj mohou 
znamenat nějakou významnou příležitost (šanci) nebo naopak hrozbu. Analýza by také 
měla usilovat o stanovení nějaké pravděpodobnosti, se kterou k této šanci nebo hrozbě 
dojde. Jako příklad takových šancí a hrozeb může být deregulace cen nebo přístupu do 
daného odvětví, fúze, technologické a strukturální změny, větší důraz na ochranu 
prostředí apod. [29] 
2.7 Porterova analýza  
Jedním z nástrojů analýzy klíčových prvků mikrookolí podniku a jejich vztahů je 
možné využít tzv. Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí. Tvůrce 
tohoto modelu je Harvardský profesor Michael Porter, který poprvé tento model uvedl 
v roce 1979 – viz obrázek Obrázek 2. 3: Porterův model pěti sil. (Zdroj: [29]).2.3.   
Model je zaměřen na: 
 rizika vstupu potenciálních konkurentů, 
 smluvní síla kupujících,  
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 smluvní síla dodavatelů, 
 soupeření mezi stávajícími podniky, 
 hrozby substitučních výrobků. [29] 
Model pěti sil představuje nástroj zkoumání konkurenčního prostředí. Cílem tohoto 
modelu je umožnit zřetelně pochopit síly, které v tomto prostředí působí 
a identifikovat, které z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucího vývoje největší 
význam a které mohou být strategickými rozhodnutími managementu ovlivněny. Pro 
podnik, jenž chce dosáhnout svého stanoveného úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto 




    
 
Obrázek 2. 3: Porterův model pěti sil. (Zdroj: [29]). 
Tzv. Porterův model pěti sil zahrnuje tedy tyto sily, jenž působí silněji na podniky 
uvnitř mikrookolí a omezují je ve zvyšování cen a dosahování vyššího zisku: [29] 
 Vstup potenciálních konkurentů definuje podniky, které si sice v mikrookolí 
v současnosti nekonkurují, ale mají schopnost se konkurenty stát, pokud se tak 
rozhodnou. Vysoká rizikovost vstupu konkurentů na trh představuje hrozbu pro 
ziskovost podniku uvnitř mikrookolí. S vysokým rizikem jsou spojeny i vyšší 
bariéry vstupu, které mají za následek vyšší náklady, které musí potenciální 
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konkurenti vynaložit. Naproti tomu, pokud je riziko vstupu nízké, podniky mohou 
využít výhody této příležitosti ke zvýšení ceny a dosažení tak vyššího zisku.  
 Druhou silou je rivalita mezi stávajícími podniky mikrookolí. Jde o konkurenční 
boj mezi soupeřícími podniky, kde mezi konkurenční zbraně patří např. ceny, 
kvalita, služby, záruky, reklama, obchodní sítě, inovace apod.  
Přičemž mezi faktory rivality patří: [29] 
 konkurenční struktura odvětví (počet konkurentů, oligopol, monopol, 
dominantní postavení, vzájemná závislost, koncentrace) 
 podmínky poptávky (růst, pokles) 
 bariéry výstupu z oboru (zvyk, spjatost s oborem, velké investice 
v dlouhodobém hmotném majetku, vysoké přímé náklady na výstup) 
 soutěž o vzácné zdroje (co nejvíce za co nejnižší ceny)  
 Další roli v modelu pěti sil zastává smluvní síla kupujících, pokud jsou kupující 
(zákazníci) silní, pak mohou na podnik vyvinout značné konkurenční tlaky. Tito 
kupující mohou zapříčinit ztráty potenciálních zisků, rovněž mohou zostřit 
konkurenční vztahy a také si mohou vymáhat další výhody, jako např. lepší úroveň 
kvality aj. Naproti tomu „slabí“ kupující vytváří pro podnik příležitost zvýšit ceny 
a získat tak vyšší zisk.  
 Obdobně jako smluvní síla kupujících, tak i dodavatelé mohou měnit a ovlivňovat 
cenu a kvalitu dodávaných surovin (produktů). Tím, že si silní dodavatelé účtují 
vysoké ceny za svoje dodávky, omezují kvalitu nebo služby a přesunují náklady na 
ostatní partnery, získávají relativně příliš velkou část hodnoty pro sebe.  
 Poslední roli v modelu zaujímají hrozby substitučních výrobků. Čím snadněji je 
možné nahradit vyráběné produkty substituty, tím méně atraktivní je dané odvětví.  
Cílem Porterova modelu pěti konkurenčních sil je zjistit potenciální hrozby a příležitosti 
podniku v dané oblasti podnikání. V poslední době se někdy uvádí také i tzv. šestá síla, 
kterou je vláda a její působení na dané odvětví. [39] 
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2.8 SWOT matice  
Metoda SWOT je užitečným nástrojem, který rekapituluje a shrnuje předchozí analýzy. 
Jejím cílem je identifikace rozsahu, kterým současná strategie organizace podporuje 
schopnost úspěšně se vypořádat s hrozbami a příležitostmi ve vnějším prostředí. [29] 
SWOT matice slouží k prozkoumání a porovnání vzájemných vztahů výsledků externí 
(příležitosti a hrozby) a interní (silné a slabé stránky) analýzy. [29] Podle Hadraby 
umožňuje skloubit výsledné vnitřní a vnější oblasti analýzy a shrnout je do komplexu, 
který má čtyři klíčové body. [10] 
SWOT je zkratkou anglických slov: 
⇒ Strenghts – silné stránky podniku 
⇒ Weaknesses – slabé stránky podniku 
⇒ Opportunities – příležitosti podniku 













Obrázek 2. 4: Příklad obsahu SWOT analýzy. (Zdroj: [29]) 
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SWOT matice je otevřeným ohodnocením podniku a je velmi užitečným, pohotovým 
a snadno použitelným nástrojem k deskripci celkové situace podniku [51]. Účelem této 
diagnózy není určit jakýkoliv druh silných a slabých stránek, příležitostí a ohrožení, ale 
zaměřit se na vyzdvižení těch, které mají pro podnik strategický význam. Proto je velmi 
důležité udělat ze SWOT matice závěry vztažené ke konkrétní situaci podniku 
a ohodnotit jejich dopad na výběr strategie. [28] 
Silné stránky jsou pozitivní vnitřní podmínky, které umožňují organizaci získat 
převahu nad konkurenty. Jako příklad silné stránky lze uvést přístup podniku ke 
kvalitnějším materiálům, dobré finanční vztahy, vyspělou technologii, distribuční 
kanály. [29] 
Slabé stránky jsou negativní vnitřní podmínky, které mohou vést k nižší organizační 
výkonnosti. Jsou to interní faktory, které znemožňují dosažení úrovně konkurence 
v uspokojení zákazníků. Nedostatkem podniku může být nedostatek nezbytných zdrojů 
a schopností, či staré výrobní zařízení, morální zastaralé postoje apod. [29] 
Příležitostmi jsou situace, které nabízejí potencionální zlepšení schopnosti organizace 
uspokojit zákazníky. Příznivé podmínky mohou obsahovat změny v zákonech, uvedení 
nových technologií, rostoucí počet zákazníků, investorů aj. [29] 
Hrozby představují současné nebo budoucí podmínky v prostředí, které jsou nepříznivé 
současným nebo budoucím výstupům organizace. Za hrozbu se považuje pokles počtu 
zákazníků, vstup silného konkurenta na trh, legislativní změny apod. [29] 
Matice SWOT je pro tvůrce strategických plánů užitečná v mnoha směrech: [28] 
 Poskytuje logický rámec pro hodnocení současné i budoucí pozice organizace. 
 Manažeři mohou z tohoto hodnocení usoudit na strategické alternativy, které by 
mohly být v jejich situaci ty nejvhodnější. 
 Lze ji provádět periodicky, aby manažery informovala o tom, které interní 




2.9 Metody hodnocení ekonomické efektivnosti 
Finanční analýza a hodnocení efektivnosti projektů umožňuje jednak analyzovat 
dosavadní finanční vývoj podniku, ale také analyzuje různé varianty finančního plánu 
a jednotlivé podnikatelské záměry. Poskytuje tedy informace o tom, zda bude investiční 
projekt zamítnut či přijat, nebo z více variant pomáhá zvolit tu nejvýhodnější. [20] 
Hlavním úkolem finanční analýzy je pokud možno komplexně posoudit úroveň 
současné finanční situace podniku a její příčiny. Dále také posoudit vyhlídky na 
finanční situaci podniku v budoucnosti, připravit podklady ke zlepšení ekonomické 
situace podniku a k zajištění další prosperity podniku. [20] 
Mezi nejčastěji používané metody patří: 
 rentabilita kapitálu – vlastního či celkového, 
 doba splácení či dobra návratnosti,  
 metody založené na diskontování – čistá současná hodnota (ČSH), vnitřní 
výnosové procento (VVP), míra výnosu a index rentability. [21] 
2.9.1 Rentabilita kapitálu 
Ukazatele rentability informují o efektu, kterého bylo dosaženo vloženým kapitálem. 
Tyto ukazatele zajímají především investory. Žádoucí je co nejvyšší ziskovost. Podle 
toho, jaký kapitál je ve jmenovateli, se mění jednotlivé druhy rentability: [20] 
 ROI – rentabilita vloženého kapitálu – ve jmenovateli je dlouhodobý 
investovaný kapitál. 
 ROA – rentabilita celkového kapitálu – ve jmenovateli jsou aktiva. 
 ROE – rentabilita vlastního kapitálu – ve jmenovateli je vlastní kapitál.  
 ROS – rentabilita tržeb – ve jmenovateli jsou tržby.  
2.9.2 Doba splácení (návratnosti) 
Doba návratnosti neboli doba splacení vložené investice, vyjadřuje dobu (v měsících 
nebo letech), kdy jsou prvotní investiční výdaje plně pokryty příjmy z investice.  
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Např. investujeme-li do výrobní linky 1.000.000,- Kč a přinese-li nám tato linka 
100.000,- Kč ročně, pak je doba návratnosti této linky 10 let. [5] 
Tento způsob hodnocení investičních projektů patří mezi statické metody, které 
nerespektují faktor času, proto jsou vhodné jen pro předběžné posuzování projektů. 
Doba návratnosti se stanoví tak, že se peněžní příjmy z investice kumulativně sčítají 
a v roce, kdy se kumulativní souhrn příjmů rovná investičním nákladům, ukazuje 
kladnou dobu návratnosti. [49] 
2.10  Marketingový mix  
V pojetí různých autorů se definice marketingového mixu liší. V publikaci Výrobek 
a jeho úspěch na trhu nalezneme tvrzení, že „marketingová věda nazývá 
marketingovým mixem to, jaká opatření, s jakou intenzitou nasadit ke splnění cílů“.2 
Toto tvrzení je však omezeno pouze na daný podnik, na rozdíl od dalších pohledů, které 
v sobě zahrnuje cílový trh.  
Schoella a Guiltinana tvrdí, že „marketingový mix tvoří čtyři řiditelné proměnné, jejichž 
výsledkem je nabídka podniku, která má za úkol uspokojit cílový trh“.3 
Velmi podobný pohled má i Dr. Kotler, jenž definuje marketingový mix jako „soubor 
marketingových nástrojů, které podnik využívá k tomu, aby dosáhla marketingových 
cílů na cílovém trhu“.4 
Tomek a Vávrová soustředí marketingový mix pouze uvnitř podniku. Zatímco Hesková 
jej šíří navenek, zdůrazňuje nejen cílový trh, ale celé zájmové okolí podniku, tzv. 
stakeholdery. Hesková uvádí, že „marketingový mix tvoří souhrn nástrojů, které 
vyjadřují vztah firmy k jeho podstatnému (zájmovému) okolí, tj. zákazníkům, 
distribučním a dopravním organizacím a dalším prostředníkům“.5 
                                                 
2
 TOMEK, G.; VÁVROVÁ, V. Výrobek a jeho úspěch na trhu. 2001. s. 164. 
3
 DOLEŽALOVÁ K., Marketingový mix konkrétního podniku. (Diplomová práce) Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. s. 10. 
4
 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšířené vydání). 2001. s. 32. 
5
 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace součást marketingového mixu. 2001. s. 13. 
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V současnosti, kdy se zdůrazňuje tendence, že je nutné brát podnik jako součást širšího 
okolí, nikoliv jako izolovanou jednotku, se zdá být definice od Heskové nejvíce platná. 
Avšak dá se tvrdit, že v této definici je postrádána jedna podstatná věc, a to dosažení 
(nejen) marketingových cílů podniku. Tuto skutečnost zdůrazňuje Kotler, proto je 
namístě spojit obě tyto tvrzení v jedno, čímž se vytvoří nové znění definice, kdy 
„marketingový mix tvoří souhrn nástrojů, které podnik využívá k tomu, aby dosáhl 
svých cílů ve svém zájmovém okolí, tzv. stakeholdery“.  
Základní obsah marketingového mixu zůstává i přes velké množství odlišných definic 
stejný – „4P“.  
⇒ Product – produkt  
⇒ Price – cena  
⇒ Place – místo  
⇒ Promotion – komunikace  

















































Vedle klasických 4P je třeba se zaměřit i na další “P”, potom se jedná už o 5P či 7P: 
⇒ People – lidé 
⇒ Processes – procesy 
⇒ Physical evidence – fyzický vzhled 
⇒ Package – balík nabízených služeb  
⇒ Partnership – spolupráce  
Nehledě na tyto pozměňující verze obsahu marketingového mixu se budu držet původní 
struktury, tedy 4P. Je však zcela evidentní, že v současnosti, kdy nabídka významně 
převyšuje poptávku, musí být zákazník pro podnik vždy na prvním místě. Proto i při 
sestavování marketingového mixu musí být brána v úvahu orientace na zákazníka. Jak 
uvádí Kotler „stále více podniků dnes přesouvá svoji orientaci od marketingu kontraktů, 
tedy transakčního marketingu, ke vztahovému marketingu, kdy cílem podniku není 
uzavření jednoho obchodu, ale získání významného zákazníka pro trvalou spolupráci.“6 
2.11 Volba marketingového mixu 
V praxi je marketingový mix součástí marketingového plánu. Vypracování 
marketingového plánu však musí předcházet zpracování analýz vnitřních a vnějších 
faktorů, které byly již zmíněny v kapitolách Porterova a PEST analýza.  
Pro vypracování marketingového plánu je nejprve potřeba vymezit konkrétní podmínky, 
které naznačí směry orientace marketingového mixu. Podle Tomka a Vávrové mohou 
být tyto podmínky zaměřeny: [59] 
⇒ na určité odvětví, 
⇒ na cyklus životnosti výrobku, 
⇒ podle specifiky výrobku.  
Odborná literatura uvádí ještě další faktory, které mají vliv na marketingový mix: [6] 
⇒ strategie konkurenčních podniků, síla konkurence podniku a postavení na trhu, 
⇒ podnikové zdroje, cíle a strategie, 
⇒ chování zákazníků na cílovém trhu.  
                                                 
6
 KOTLER, P. Marketing management (10. rozšířené vydání). 2001. s. 629. 
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Na základě zjištěných poznatků je zřejmé, že neexistuje jedna zaručeně správná 
kombinace marketingového mixu, která by všem přinesla úspěch.  Podle různých studií 
jsou klíčovými aktivitami ve všech typech podniků osobní prodej, služby a výzkum. 
[6] 
2.12 Marketingový plán 
Marketingový plán by měl podle Kotlera obsahovat následující části: [23] 
 Situační analýzu – popis současné situace, Porterova analýza, PEST analýza, 
metoda SWOT, problémy podniku. 
 Marketingový záměr a cíle – obecné záměry, kterých chce podnik dosáhnout 
a měřitelné cíle. 
 Marketingové strategie k dosažení stanovených cílů. 
 Plán marketingových opatření  
 Kontrolní nástroje marketingu – pokud cílů není dosaženo, musí manažer 
podniknout nápravné kroky. 
V této diplomové práci nebude zpracován kompletní marketingový plán z důvodu 
velkého rozsahu této látky, ale zaměřím se jen na některé části, potřebné pro mou práci.   
2.12.1 Marketingové cíle 
Tyto cíle zobrazují konkrétní úkoly, jejichž dosažení podnik předpokládá během 
určitého časového období. Marketingové cíle by měly být stanoveny na základě poznání 
zákaznických potřeb, s ohledem na konkurenční prostřední a vnitřní i vnější omezení. 
Cíle musí být rovněž kvantifikovatelné, reálné a dosažitelné. [6] 
2.12.2 Marketingové strategie 
Marketingové strategie vymezují základní směry postupu vedoucí ke splnění cílů. Jedná 
se o ucelený způsob jednání organizace vůči zákazníkům (v rozšířeném pojetí i vůči 
zaměstnancům podniku a jejím dodavatelům), zahrnující orientaci na konkrétní 
segmenty zákazníků, výběr marketingových nástrojů, marketingového mixu, způsobu 
marketingové komunikace (včetně distribučních kanálů, reklamy, cenové politiky, 
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způsobu propagace apod.) Marketingová strategie by měla být v souladu celkové 
strategie podniku. [6] 
V ČR může mít marketingová strategie různá východiska, např. nízké náklady, 
výhodnost, horizontální, vertikální nebo diagonální integraci/kooperaci/spolupráci, 
orientaci na určitý segment zákazníků atd. [6] 
Podoba strategií může vycházet z různých teoretických přístupů. Níže popíšu ten návrh 
strategie, který lze aplikovat na provedené analýzy a podle mého názoru nejlépe 
odpovídá cílům sledovaného podniku. 
2.12.2.1 Ansoffova matice 
Ansoff navrhl užitečný systém k nalezení nových vhodných příležitostí k intenzivnímu 
růstu, který nazval matice expanze výrobku na trhu – Ansoffova matice. Matice je 
příkladem strategií zaměřených na trh. Strategie obsažené v této matici jsou strategiemi 
růstovými.  Hadraba ve své knize uvádí, že tato matice pomáhá při hledání odpovědi na 
otázku, jak zajistit požadovaný růst tržeb podniku v budoucnu. [10] 
 Současné výrobky Nové výrobky 
Současný trhy 1. Strategie tržní penetrace 
3. Strategie vývoje 
výrobku 
Nové trhy 2. Strategie rozvoje trhu 
4. Strategie 
diverzifikace 
Obrázek 2. 6: Ansoffova matice růstu trhu.(Zdroj: [14]) 
Jak je patrné z obrázku, tvoří matice 2 dimenze – výrobek a trh – a vyplývají z ní 
4 základní strategie: [14] 
• Tržní penetrace – zahrnuje využití tržního potenciálu konkrétním produktem na 
stávajících trzích. Spočívá především v zesílení marketingového úsilí o: 
→ zvýšení užití produktu u stávajících zákazníků, 
→ získávání zákazníků, kteří dosud nakupovali u konkurence, 
→ získání těch, kteří produkt dosud nepoužívali. 
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• Rozvoj trhu – usiluje o nalezení jednoho či více nových trhů pro současné 
produkty prostřednictvím získání:  
→ dalších trhů pomocí regionálního, národního a mezinárodního rozšíření, 
→ nových tržních segmentů, např. pomocí speciálního provedení produktů 
s určením pro konkrétní cílové skupiny, či „psychologickou diferenciaci“ 
produktů pomocí reklamy. 
• Rozvoj výrobku – předpokládá, že pro existující trhy budou vyvinuty a vyrobeny 
nové produkty, případně budou inovovány:  
→ inovace ve smyslu reálné tržní novinky, 
→ rozšíření programu nabídky vývojem nových provedení produktů. 
• Diverzifikace – směřuje nové produkty na trhy.  
2.13 Nástroje marketingového mixu 
Marketingový mix byl definován a rozdělen v kapitole 2.10. V následujících 
podkapitolách podrobněji rozeberu jednotlivé nástroje marketingového mixu - produkt, 
cenu, místo (distribuci) a propagaci.   
2.13.1 Produkt  
Produkt je považován za nejdůležitější složku marketingového mixu. Je to cokoliv, co 
může být nabízeno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání. Produktem není pouze 
samotná věc, kterou podnik prodává, ale je to také poskytovaná záruka, kvalita, obal, 
design, image výrobce, značka, služby a další faktory, které z pohledu spotřebitele 
rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. [27] 
Celkově se produkt shrnuje pod pojmem komplexní výrobek. Ten obsahuje tři vrstvy. 
První z nich je jádro, tím je samotný výrobek či služba. Nadstavbou nad touto vrstvou je 
obal, design, kvalita a značka. Třetí vrstvou je pak instalace, záruka, servis, úvěr, 
rychlost dodávky a záruka. [27] 
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2.13.1.1 Klasifikace produktu 
 Spotřební výrobky – časté, občasné potřeby a luxusní/speciální zboží. 
 Výrobní prostředky – výrobky určené pro další užití v podniku. 
 Služby – činnosti externích organizací (služby právní, propagační, atd.) [17] 
2.13.1.2 Základní funkce některých součástí produktu 
 Značka – rozlišení od produktu konkurence. 
 Obal – je významnou složkou u produktů materiální povahy. Z jedné strany 
umožňuje nákup a spotřebu zboží (krabice s mlékem), z druhé strany často 
rozhoduje o nákupu. Důležitou roli hraje i u dárkových předmětů a luxusního 
zboží. 
 Doprovodné služby – záruky, vrácení peněz, dodávka zboží do domu apod. 
 Servis – předprodejní, prodejní, záruční a pozáruční. [17] 
2.13.2 Cena  
Je to jediný prvek marketingového mixu vytvářející příjmy pro podnik. Ostatní jeho 
složky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyžadují naopak výdaje. Cena je 
hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Cena nemusí být vždy 
vyjádřena v peněžní formě. Zahrnuje slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo 
možnosti úvěru. [56] 
2.13.2.1 Tvorba ceny 
V procesu stanovení ceny jsou východiskem cenové cíle. Tyto cíle jsou stanovovány 
s ohledem na cíle celého podniku jako celku. I přesto, že pro každou společnost jsou 
cenové cíle individuální, Schoell a Guiltinan uvádí 4 základní druhy cílů: [6] 
 Orientovány na ziskovost (maximalizace zisku, marže nebo návratnosti investic). 
 Orientovány na objem (maximalizace tržeb či podílu na trhu). 
 Orientovány na image (image kvality či hodnoty). 
 Orientovány na stabilizaci.  
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Faktory ovlivňující tvorbu ceny: [6] 
⇒ Vnitřní – cíle podniku, organizace cenové politiky, marketingový mix, 
diferenciace výrobků, náklady.  
⇒ Vnější – poptávka, konkurence, distribuční síť, ekonomické podmínky, opatření 
centrálních orgánů.  
Pro dosažení cenových cílů je třeba rozhodnout o cenových strategiích. Lze použít 5 
základních typů cenových strategií: [17] 
 Získání nových zákazníků (od konkurence či nových spotřebitelů). 
 Udržení zákazníků (vybraného segmentu či všech zákazníků). 
 Růst objemu prodaných výrobků existujícím zákazníkům. 
 Růst objemu prodeje komplementů. 
 Přesun zákazníků k substitutům.  
Všeobecně se dá konstatovat, že podniky se snaží stanovit své ceny tak vysoko, jak to 
umožňuje jejich úroveň diferenciace. Zároveň je důležité rozlišovat mezi ceníkovou 
a skutečně realizovanou cenou. V současné době většina zákazníků vyžaduje speciální 
slevu, bezplatnou službu nebo množstevní rabat či dárek. [6] 
Při tvorbě cen lze postupovat těmito způsoby: [6] 
 stanovení cen na základě nákladů, 
 cena stanovená na základě poptávky, 
 stanovení cen na úrovni konkurence. 
2.13.2.2 Stanovení cen na základě nákladů 
Ke kalkulovaným nákladům si podnik připočítává marži. Základem je kalkulace 
vlastních nákladů na kalkulační jednotku, ke kterým si podnik přičte stanovenou 
průměrnou míru zisku v procentech. Náklady určují dolní mez pro stanovení ceny. [17] 
Používá se řada modifikací kalkulační metody: kalkulace úplných  x  neúplných 
nákladů. 
A. Kalkulace úplných nákladů 
- rozdělení nákladů na kalkulační jednici,  
- kalkulují veškeré náklady, 
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- patří sem tradiční přirážková metoda kalkulace.  
B. Kalkulace neúplných nákladů 
- na výrobek se zjišťují pouze přímé (variabilní) náklady a jejich odečtením od 
ceny se zjistí příspěvek na úhradu fixních nákladů a zisku,  
- nevýhoda: nízký podíl přiřaditelných nákladů z celkových nákladů.  
2.13.2.3 Cena stanovená na základě poptávky  
U této metody je cena odvozená od hodnoty, kterou produktu přisuzují zákazníci. 
Hodnotí se zde soubor užitečných vlastností výrobku pro kupujícího a cena se pak 
odvozuje z porovnání s jiným výrobkem na základě výsledků užitné hodnoty. [59] 
U této metody se setkáváme s obtížným určením velikosti vnímané hodnoty, neboť 
užitek produktu je různý nejen pro každého konkrétního zákazníka, ale také pro aktuální 
stav potřeb tohoto zákazníka. [6] 
Činitelé působící na velikost poptávky: 
 demografické proměnné, 
 kupní síla, 
 nákupní sklony. 
2.13.2.4 Stanoven cen na úrovni konkurence 
Tato metoda je vhodná zejména v odvětvích oligopolního charakteru a pro 
nediferencované výrobky (komodity) – ocel, dřevo, papír, hnojiva, bavlna, apod. 
Základem ceny je cena ostatních (nejvýznamnějších) konkurentů. Proto je zapotřebí, 
aby podnik nejprve vyhodnotil, do jaké míry je jeho výrobek podobný konkurenčnímu. 
V případě, že je výrobek funkčně podobný či stejný, lze tedy vycházet z ceny vedoucího 
konkurenta na trhu, která se pak upravuje podle rozdílné poptávkové situace, nákladů 
a kapacit. [17] 
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2.13.3 Propagace  
Marketingová komunikace představuje veškeré relevantní komunikace s trhem. 
Propagace je oproti tomu cílevědomá a koncepční činnost komunikační povahy, která 
zprostředkovává specifické podněty mezi subjektem této činnosti a cílovou skupinou, 
s cílem změnit její postoje a chování. Propagace je nadřazený pojem pro jednotlivé části 
komunikačního mixu a supluje termín marketingová komunikace.  
„Cílem marketingové komunikace je: jak vyvolat zájem zákazníků o společnost 
a o její nabídku výrobků a služeb, jak si i tento zájem udržet, rovněž je cílem přimět 
zákazníky k jednání způsobem, který je pro společnost žádoucí (tj. stát se jejími 
loajálními zákazníky). Marketingová komunikace si klade za cíl nejen oslovovat 
zákazníky, ale také působit na podstatné okolí společnosti a na zaměstnance společnosti 
samotné.“7  
Zaměření komunikačního působení: 
 Na konečné spotřebitele – soutěže, kupony, vystavení zboží, vzorky, materiály 
o výrobcích, transparenty a plakáty. 
 Na obchodní mezičlánky – cena, rabat, srážky na propagaci, prodejní soutěže, 
vzorky, katalogy, obchodní výstavy. 
Propagace představuje komunikační nástroje, které lze podle Kotlera shrnout do těch 
skupin: [23] 
 reklama, 
 public relations, 
 podpora prodeje, 
 přímý marketing, 
 osobní prodej.  
                                                 
7
 BAJZOVA, J. Podnikatelský záměr. (Bakalářská práce). Brno: VUT, 2009. s. 26-27. 
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Stejně jako v případě celého marketingového mixu jsou i jednotlivé komunikační 
nástroje ovlivňovány řadou faktorů. Existují tyto základní skupiny, a to faktory 
vztahující se:  [6] 
 k samotnému výrobku – rozhoduje zde typ produktu (spotřební či průmyslový), 
jeho jednotková cena (dražší produkty vyžadují více informací – důraz na osobní 
prodej) či fáze životního cyklu, ve kterém se produkt nachází, 
 k vlivu zákazníka – obsahem je charakter cílového segmentu, typ rozhodování 
při nákupu, 
 k celé společnosti – zde rozhodují cíle a strategie podniku, ať už cenová, 
distribuční nebo značková,  
 ke konkrétní situaci a stavu okolí, ve kterém se podnik nachází – stav 
ekonomiky státu, chování konkurentů (reakce podniku na propagační akce 
konkurentů, jejich inovace apod..) 
Zyman zdůrazňuje důležitost vzájemné souhry jednotlivých nástrojů komunikace: 
„Pokud mají prostředky, které jsou vynakládány na komunikaci, přinášet co nejvyšší 
užitek, musí všechny tyto aktivity – reklama, sponzoring, podpora prodeje 
i balení – podávat důsledně jednotné sdělení, které je v souladu se všemi prvky 
marketingového mix“.8 
2.13.3.1 Reklama  
Kotler definoval reklamu, jako placenou formu neosobní prezentace a podpory 
produktu, služeb či myšlenek.“9 Reklama je chápána jako propagace v užším slova 
smyslu, kterou podniky využívají k přesvědčovací komunikaci s cílovými kupujícími 
a veřejností. Jedná se o účelové informování a ovlivňování pomocí nenucených 
prostředků. [23] 
V literatuře se můžeme setkat s mnohými členěními reklamních nástrojů. Mezi 
nejčastější příklady reklamy můžeme zařadit reklamu v TV, v rádiu, v tisku, venkovní 
reklamu, audiovizuální snímky. Viz následující tabulka. 
                                                 
8
 DOLEŽALOVÁ K., Marketingový mix konkrétního podniku. (Diplomová práce) Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. s. 41. 
9
 KOTLER, P. Marketing management (10. Rozšířené vydání). 2001. s. 569. 
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Cílem reklamy je stimulování prodeje výrobků a služeb, zvyšování věrnosti zákazníků 
určité značce a také vytváření image výrobků. 





působení na smysly  
pomíjivost sdělení 








problém měření zpětné vazby 
Noviny  
nízké náklady na oslovení 
pokrytí místního trhu 
možnost segmentace 
vysoká věrohodnost 
špatná kvalita reprodukce 
velká konkurence 
krátká životnost 
problém měření zpětné vazby 
Časopisy 
kvalita a barevnost tisku 
možnost segmentace 
možnost se vracet ke sdělení 
nedostatečná pružnost 
dostupnost – vyšší cena 
Venkovní reklama 
místní pokrytí 
možnost se vracet ke sdělení 
flexibilita 
kontroverzní akceptace média 
problém bezpečnosti 
Tabulka 2. 1: Reklamní prostředky – výhody a nevýhody jejich použití. (Zdroj: [6]) 
2.13.3.2 Public relations 
Public relations (dále jen PR) ve volném překladu znamená „vztahy s veřejností“. 
PR představuje řadu programů zaměřených na propagaci podniku, obhajobu image 
firmy nebo image jednotlivých produktů. [22]  Jedná se o takový druh komunikačního 
působení společnosti na veřejnost, jehož posláním je vytvářet a udržovat pozitivní 
vztahy veřejnosti k podniku, jeho činnosti, výrobkům a službám. Přičemž důležitým 
znakem je důvěryhodnost. Cílem je potom vytváření pochopení pro činnost podniku, 
omezení negativních ohlasů na její aktivity atd.[17] E.L. Bernays, otec a zakladatel 
současného PR, v úvodu své knihy Propaganda (1928) píše: „Vědomá a inteligentní 
manipulace názorů, organizovaných zvyků veřejné masy je významnou součástí 
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fungování demokratické společnosti. Ti, kdo ovládají tyto „neviditelné“ společenské 
mechanismy, zakládají skrytou vládu, která je skutečnou vládnoucí silou naší země.“ 10 
M. Hesková uvádí definici Institutu PR (1978), podle níž je PR „záměrné, plánované 
a dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a soulad mezi 
organizacemi a veřejnosti“.11 
Mezi ty nevyhledávanější formy PR patří: [17] 
 působení na veletrzích, 
 vydávání firemních časopisů, 
 uveřejňování článků v tisku a rozhovorů v médiích, 
 dokumentární filmy o produktech společnosti, 
 sponzoring, charitativní projekty, 
 pořádání odborných konferencí, 
 uveřejňování výroční zprávy, 
 využití politické lobby. 
Public relations je klíčovou součásti integrované marketingové komunikace, která spolu 
s technologickým pokrokem stále více nabývá na významu. Jedná se o samostatnou 
disciplínu, která kombinuje poznatky řady vědních oborů (sociologie, psychologie, 
mediální studia, ekonomie, politologie, apod.) 
Místo klasické reklamy, která upadá, nastupuje právě public relations, v tomto názoru se 
shodují přední marketingové autority (např. Philip Kotler či bývalý šéf marketingu 
The Coca-Cola Company – Sergio Zyman). [46] 
Laura Ries, autorka bestselleru Pád reklamy a vzestup PR, v této knize uvádí, že 
reklama představuje udržování značky, oproti tomu public relations znamená budování 
značky. [46] 
                                                 
10Public relations. © 2011. [cit. 2011-10-12]. Dostupný z: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations>. 
11
 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace součást marketingového mixu. 2001. s. 64.  
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2.13.3.3 Podpora prodeje 
„Podpora prodeje zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů převážně 
krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů 
určitých produktů zákazníky nebo obchodníky“.12  
Na rozdíl od reklamy, působí podpora prodeje na okamžité chování 
zákazníků – výprodej, slevy, nabídka 2ks za cenu jednoho apod., většinou přiměje 
jednat, což je jistá výhoda oproti ostatním nástrojům komunikačního mixu. [6] 
Podle Kotlera jsou 2 základní druhy podpory prodeje: [22] 
• Obchodní podpora (trade promotion) – maloobchodům se poskytují speciální 
slevy, vzorky, dárky, bonifikace s cílem získat jejich spolupráci a podporu při 
prodeji produktů. 
• Zákaznická podpora (customer promotion) – je zaměřena na konečného 
spotřebitele s cílem krátkodobého zvýšení objemu prodeje nebo rozšíření podílu 
na trhu. Např. soutěže, cenová zvýhodnění, věrnostní karty, zábavní akce, 
vrácení peněz apod.  
Kotler se zmiňuje o tom, že podpora prodeje bývá pro podniky ve většině případů 
ztrátová. [22] Podniky se však i přesto obávají toho, že přijdou o svůj tržní podíl, pokud 
se nevyrovnají v podpoře prodeje svým konkurentům. Podniky by měly omezit výdaje 
na podporu prodeje a ušetřené peníze využít ke zlepšení reklamy, či lepším službám 
zákazníkům. Pro malé podniky je však výhodnější použít právě podporu prodeje, 
protože nedisponují takovými prostředky na reklamu jako velké společnosti. 
Podpora prodeje často vede k tomu, že spotřebitelé spoléhají právě na nižší ceny 
a zjišťují, která značka má právě výprodej, 2ks za cenu jednoho či speciální akci. 
Podpora prodeje tak přivádí zákazníky neloajální, jež střídají různé značky, a pokud 
v podniku neprobíhá žádná akce, jejich výrobek si nekoupí. [6] 
                                                 
12
 KOTLER, P. Marketing management (10. Rozšířené vydání). 2001. s. 590. 
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2.13.3.4 Přímý marketing 
Jedná se o přímou nabídku produktu zákazníkovi, která směřuje ke splynutí reklamy 
a koupě.  Přímý marketing je komunikující systém marketingu, jenž využívá jedno nebo 
více reklamních sdělovacích prostředků, aby vyvolal měřitelnou odezvu zákazníků nebo 
uskutečnění transakcí z jakéhokoliv místa.  
Přímý marketing představuje tržní aktivity, které vytvářejí přímý kontakt s cílovou 
skupinou zákazníků prostřednictvím pošty, telefonu (telemarketing), internetu a dalších 
médií.  
Výhodou přímého marketingu je především úzký kontakt se zákazníky, kterého se 
podniku nepodaří docílit jinými metodami. Možnost dobrého zacílení a měření výsledků 
kampaně přímého marketingu je také jeden z důvodů, proč se tento způsob oslovení čím 
dál více rozmáhá na úkor klasické reklamy.  
Existují tyto základní druhy přímého marketingu podle způsobu oslovení: [22] 
 Adresné poštovní zásilky – přímé nabídky zboží nebo poutače, které jsou určeny 
vybranému segmentu zákazníků. 
 Neadresné poštovní zásilky – představují letáky, brožury i katalogy v poštovních 
schránkách s nabídkami cenových slev či jinak výhodných nabídek, které jsou 
určeny široké veřejnosti. 
 Telemarketing – podnik si sám vyhledává potenciální zákazníky a kontaktuje 
stávající, zjišťuje jejich spokojenost či přijímá objednávky prostřednictvím 
operátorů. Podnik může být rovněž kontaktován zákazníkem na bezplatné 
telefonní lince s telemarketingovým systémem, který je plně automatizován.  
 Zásilkový prodej – prodej na základě objednávek z katalogů. 
 Elektronický prodej – prodej přes internet je v současné době velice populární, 
protože kupující si může vyhledat objektivní informace o různých značkách. Pro 
prodejce představuje internet nižší náklady, snadnou možnost měření přístupů na 
stránky a také možnost rychlého přizpůsobení se podmínkám trhu.  
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2.13.3.5 Osobní prodej 
Jedná se o osobní formu prezentace výrobku, často spojenou s jeho předváděním, ke 
které dochází při osobním styku prodejce s jedním či několika zákazníky. Je to velmi 
účinný, ale zároveň nejnákladnější nástroje propagace.  
Z důvodu vysokých nákladů na osobní prodej, musí podnik zvážit, jak bude prodejní 
síly budovat a řídit. V praxi je běžné, že se snaží nahrazovat prodejce v terénu 
písemnými či telefonickým nabídkami a své výdaje tak snižovat. Podniky se rovněž 
snaží lépe vybírat své obchodní zástupce, kteří jsou speciálně vyškoleni v analýze 
zákazníka a v dovednosti ho usměrňovat, lépe je na osobní prodej připravit, motivovat 
a odměňovat. Tím se snaží jejich produktivitu zvýšit. [6] 
2.13.4 Místo  
Marketingové cesty, které rovněž nazýváme distribučními kanály, jsou skupiny 
nezávislých organizací podílejících se na procesu zpřístupňování produktů a služeb 
zákazníkovi. Distribuce, to je vlastně pohyb zboží od výrobce k zákazníkovi. [6]   
Hlavní úkoly distribuce: 
 prodej produktu, 
 služby pro produkt, 
 komunikace o produktu. 




3 SEZNÁMENÍ S PODNIKEM  
3.1 Charakteristika zkoumaného podniku 
3.1.1 Základní údaje o společnosti 
Obchodní jméno: Pivovar HOLBA, a.s. 
Sídlo společnosti:  v České republice, Hanušovice, okres Šumperk 
IČO: 64610276 
Základní kapitál: 209.000.000,- Kč 
 
Obrázek 3. 1: Logo pivovaru Holba.(Zdroj:[37]) 
Akciová společnost Pivovar HOLBA, a.s. byla založena dne 13.12.1995. „V roce 1997 
byla zapsána do obchodního rejstříku, vedeného Krajským soudem v Ostravě, oddíl B, 
vložka 1781.“ 13 
Hlavním předmětem podnikání společnosti je pivovarnictví a sladovnictví, provozování 
vodovodů a kanalizací, velkoobchod, specializovaný maloobchod, dále pak poskytování 
technických služeb, pronájem a půjčování věcí movitých, rovněž i pořádání výstav, 
veletrhů, přehlídek a obdobných akcí. [32] 
Historie pivovaru sahá až do roku 1874, kdy v překrásném prostředí jesenických hor, 
v části Hanušovic zvané Holba, mladý sládek Josef Mullschitzký založil moderní 
pivovar. [37] 
                                                 
13




„Pivovar Holba patří k 1. desítce největších pivovarů v ČR. Od roku 1989 působí 
pivovar v tržním prostředí, kterému se velmi rychle přizpůsobil a využil konkurenčních 
výhod svého produktu, který mu přináší stále rostoucí obchodní úspěchy“.14  
S rozšiřováním sortimentu a získáváním nových příležitostí odbytu souvisí také výrazný 
nárůst produkce. V roce 1874 kapacita pivovaru dosahovala 22.400hl za rok. Dnes 
pivovar vystaví dvacetkrát více, tedy 469.000hl Ryzího piva z hor, což představuje více 
než 60 miliónu půllitrů piva. [37] 
„Pivovar Holba v Hanušovicích je v majetku PMS Přerov a.s., sdružující tři 
severomoravské pivovary, a to Hanušovice, Litovel a Přerov.“15 
3.1.1.1 Podnikatelský záměr společnosti 
Strategickým cílem společnosti je posílení pozice nosných Holba-Šerák, 
Holba-Premium a Holba Classic, rozšíření odbytových rajonů do oblastí s nižší znalostí 
značky, udržení prodeje sudového piva, zvýšení efektivity hospodaření s dopadem na 
posílení hospodářského výsledku, snižování pohledávek a posílení vozového parku. 
Operativní cíle: 
1. Navýšení prodeje piva celkem. 
2. Navýšení celkového počtu prodaných hl ve srovnání s předchozími roky. 
3. Dosažení navýšení kladného hospodářského výsledku proti předchozím rokům. 
4. Udržení vysoké kvality výrobků a dosažení maximální trvanlivosti. [63] 
3.1.2 Popis trhu, na kterém společnost působí 
Pivovar Holba patří do kategorie velkých pivovarů, které mají roční výstav piva min. 
200 000hl. I když hanušovické pivo již dávno přerostlo hranice regionu, jeho silná 
vazba na místo podnikání se promítá nejen do samotného názvu pivovaru, ale také do 
názvů produktů. Jako příklad lze uvést vlajkovou loď v sortimentu pivovaru, kterou je 
                                                 
14
 Pivovar Holba, a.s. [online]. Web: Šumperk brána Jeseníků. © 2011. [cit. 2011-11-12]. Dostupný z: 
<http://www.sumperk.cz/dr-cs/technicke-pamatky-a-zajimavosti/sumpersko/pivovar-holba-a-s.html>.  
15
 Pivovar Holba. [online]. Web: Wikipedie. © 2011. [cit. 2011-11-12]. Dostupný z: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Pivovar_Holba>. Poslední aktualizace 14.1.2011. 
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HOLBA Šerák. Oblíbená jedenáctka dostala název po nedalekém vrcholu Hrubého 
Jeseníku. Zatímco výška známého vrcholku zůstává stejná, produkce Holby Šeráku 
každoročně vzrůstá, v loňském roce dosáhla 200 tisíc hl, což představuje něco přes 
36 miliónů půllitrů piva. [37] 
Hlavním trhem je v drtivé většině území Moravy, a to především okres Jeseník, okres 
Šumperk a Olomoucký kraj. Produkty pivovaru Holba jsou však prodávány po celém 
území ČR. Export v posledních letech zaznamenal nárůst. Pivo značky Holba si lze 
objednat v Izraeli, Maďarku, Polsku, Řecku i Švédsku.  





Tabulka 3. 1: Kde se pivo točí. (Zdroj: [26]) 
Pivovar dodává své výrobky do celé řady nadnárodních řetězců, které můžeme vidět 
v tabulce: 
Subjekt Prodej (hl) Obchodováno položek 
2007 2008 2009 2007 2008 2009 
MAKRO 39 251 33 283 23 965 9 9 14 
KAUFLAND 51 665 38 613 23 217 11 11 11 
AHOLD 12 453 12 614 18 863 13 14 21 
PENNY MARKET   9 299 20 836 14 882 8 9 10 
BILLA (+ DELVITA)   8 163   7 409   6 919 13 12 20 
GLOBUS   6 919   5 652   5 092 8 8 10 
TESC O   5 140   5 445   4 600 7 7 11 
SPAR   1 220   1 271      881 6 6 16 
PLUS 30 174   2 180          8 6 4 3 
hl: 164 284 127 303 98 427 81 80 116 
rozdíl 2009-2008  -28 876  36 
změna 2009/2008  77,3%  145% 
Tabulka 3. 2: Nadnárodní řetězce bez privátních značek období 1-12/2007 až 2009. (Zdroj: [36]) 
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3.1.3 Stručné zhodnocení stavu společnosti a její finanční vývoj 
V současné době je situace společnosti Holba, a.s. poměrně dobrá. Společnost má už 
řadu zavedených produktů, stálé odběratele a neustále rozšiřuje nabídku svých výrobků 
a také produkci. Pivovar získává i ocenění. V loňském roce Holba vyhrála např. titul 
Pivo České republiky pro rok 2010.   
Největší položkou aktiv jsou aktiva dlouhodobá, společnost je tedy kapitálově těžká 
(převažuje dlouhodobý hmotný majetek, samostatné movité věci a dlouhodobý finanční 
majetek).  
V případě pasiv tvoří největší položku vlastní zdroje. Firma je lehce překapitalizovaná 
vlastními zdroji, protože tyto zdroje tvoří skoro 60% objemu pasiv. Toto rozložení 
kapitálu je optimální. Doporučené rozložení je buď 50% na 50%, nebo jak tomu je 
v případě sledovaného pivovaru 60% na 40%. Pokud by tedy pivovar chtěl směřovat 
k zamýšlenému rozvoji a zavedení pivního automatu, nebylo by zapotřebí příliš 
snižovat podíl cizího kapitálu na celkovém kapitálu.  
Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb tvoří téměř veškeré výkony společnosti, 
jedná se tedy o výrobní podnik. Vývoj tržeb můžeme vidět na grafu Graf 3. 1, kde 
během sledovaného období (2007 až 2009) je vývoj tržeb kolísavý. V roce 2008 došlo 
k cca pětiprocentnímu nárůstu, naopak v roce 2009 k poklesu o 7%. 
 
Graf 3. 1: Vývoj tržeb a nákladů na prodané výrobky a služby. (Zdroj: Upraveno dle[63],[62]) 
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Výkonová spotřeba patří mezi nejvýznamnější nákladovou položku. Během 
sledovaného období výkonová spotřeba klesá. Ve vztahu k tržbám je vývoj příznivý, 
protože výkonová spotřeba klesá, zatímco tržby rostou (2007) či tržby klesly nepatrně, 
zatímco spotřeba více (2008).  Něco málo přes ½ výkonové spotřeby tvoří spotřeba 
materiálu a energie a zbytek jsou služby.  
Tržby z běžné činnosti rozvržené podle hlavních činností v tis. Kč jsou následující: 
Tržby v tis. Kč 2009 
Za pivo 375 318 
Za služby 9 391 
Za zboží  44 619 
Tabulka 3. 3: Tržby z běžné činnosti. (Zdroj: upraveno dle [63]) 
Pokud by vytvoření metodiky na rozvoj obchodních aktivit v podobě pivního automatu 
(jenž bude rozebrána v kapitole 7) v pivovaru Holba, a.s. bylo úspěšné, dal by se 
očekávat pozvolný růst objemu produkce a s tím spojený meziroční nárůst tržeb za 
prodej vlastních výrobků a služeb v následujícím roce.  
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4 LOGISTIKA  
Stejně jako v případě středně velkých pivovarů se i u velkých pivovarů hledí na to, aby 
byly vhodně využívány omezené prostory pro skladování a pohyb zboží. Musí docházet 
k optimalizaci, která povede k přizpůsobení vývoje objemů výroby současné situaci na 
trhu. 
4.1 Distribuční kanály 
Distribuce výrobků a zboží z pivovarů skupiny PMS Přerov a.s. (Holba, Litovel a Zubr), 
probíhá kombinovaně (láhve a sudy). Způsob distribuce zkomplikoval v roce 2004 
vstup do EU a s ním nový zákon o spotřebních daních (dále jen SPD), který zavedl 
povinnost evidence veškerých pohybů tzv. vybraných výrobků, do kterých patří i pivo. 
[36] 
Výrobky, jež jsou přepravovány mezi tzv. daňovými sklady16 (v režimu osvobození od 
SPD), jsou zatíženy evidencí navíc včetně skladu. Výrobky přepravované prodejcům, 
tedy odběratelům již SPD obsahují a rozsah evidence nepřesahuje standard. [36] 
Zboží skupiny PMS Přerov a.s. je distribuováno z jednotlivých pivovarů, tedy z jejich 
expedičních skladů, konečným spotřebitelům několika distribučními cestami: [36] 
I. Přímá distribuce  
Přímá distribuce je nejvíce používána pro obsluhu blízkého (komínového regionu), a to 
jak pro provozovny prodávající sudové pivo (gastro), tak pro maloobchodní prodej 
lahvového piva (MO). [36] 
                                                 
16
 Daňový sklad je pojmem vymezený zákonem č. 237/2003 Sb. o spotřebních daních. Zboží, které je 
předmětem této daně (v terminologii zákona tzv. vybrané výrobky), zdaňuje až v okamžiku jeho dodání 
pro konečnou spotřebu. Do té doby je však pohyb tohoto zboží pod daňovým dohledem správy spotřební 
daně tj. celní správy, v režimu tzv. podmíněného osvobození od daně. K tomu je využíván systém tzv. 
daňových skladů. Daňovým skladem se rozumí prostorově ohraničené místo na daňovém území České 
republiky, ve kterém provozovatel daňového skladu za podmínek stanovených zákonem vyrábí, 
zpracovává, skladuje, přijímá nebo odesílá vybrané výrobky. 
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II. Distribuce přes velkoobchod (VO) 
Pivovar Holba tento způsob nejčastěji využívá při prodeji ve vzdálených regionech, kde 
cíleně spolupracuje s velkoobchodními sklady. Přičemž navzájem využívají své 
distribuční sítě a velkoobchodní sklady využívají jejich síť obchodní, servisních 
zástupců a systém podpory prodeje. Ve většině případů se takto distribuuje sudové pivo. 
[36] 
III. Distribuce přes distribuční centrálu (DC) řetězců 
Distribuci přes distribuční centrály v ČR ve velkém rozšířily mezinárodní řetězce, když 
aplikují tzv. cross-docking17, kdy na své jednotlivé MO jednotky zasílají jen to zboží, 
které opravdu potřebují, což jim umožňuje optimalizovat v maximální míře stav zásob, 
kvalitativní parametry aj. Tento způsob distribuce používaly v minulosti už naše 
národní řetězce, jako např. Jednota a Konzum, ale většinou ne pro prodej piva kvůli 
hmotnosti a objemu dodávek. [36] 
4.2 Distribuční místa  
Hlavními distribučními místy jsou expediční sklady jednotlivých pivovarů – Litovel, 
Hanušovice (Holba) a Přerov (Zubr), přičemž z pivovaru Litovel probíhá distribuce ze 
dvou firem: 
→ 005 Litovel 
→ 008 Holba  
                                                 
17
 CROSS DOCKING - proces probíhající v distribučním středisku, kdy příchozí zboží je okamžitě 
rozbaleno a zabaleno do palet dle objednávek nebo přesunuto do dočasného úložiště. Výrobky jsou 
následně naloženy na již čekající nákladní automobily z obchodů, aniž by byly skladovány. 
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Od roku 1998 je v Litovli stáčen kompletní sortiment lahvového piva značky Holba 
a od roku 2009 také značky Zubr. [36] 
Z Hanušovic je prováděna distribuce kombinovanými závozy (láhve a sudy) zejména 
sudového piva a cca 1/3 lahvového piva vlastní značky, a to jak MO, VO, tak gastro 
odběratelům. Distribuce z Hanušovic obsluhuje území východních a středních Čech 
a severní část Moravy, přičemž při závozu VO odběratelů a velkých sudových 
odběratelů se distribuce kříží s distribucí z Litovle, potažmo z Přerova. Toto platí 
i v případě distribuce z Litovle či Přerova. [36] 
Zbylé 2/3 lahvového piva značky Holba jsou distribuovány přímo z expedičního skladu 
v Litovli, odkud probíhá také distribuce kombinovanými závozy, navíc složenými 
z dokladů ze dvou firem (Litovel a Holba). Závozy jsou rovněž realizovány MO, VO 
a gastro odběratelům, včetně DC nadnárodních i národních řetězců, na území celé 
Moravy, částí Východních, Jižních Čech a Prahy. Pivo distribuované přes MO řetězců 
je naváženo z Litovle přes v Praze dislokovaný sklad (ten vlastní firma Aquasped). 
Z části jsou z Litovle distribuovány i exportní zakázky. [36] 
Z Přerova je distribuováno pivo jak MO, VO, tak gastro odběratelům na území Moravy, 
zejména její střední, východní a jižní části, přičemž navíc jsou z Přerova distribuovány 
¾ exportů a přímé závozy na všechny VO Makro v celé České republice. [36] 
V případě nadnárodních MO a DC řetězců je celá situace v oblasti distribuce ještě navíc 
komplikována složitým obchodním modelem, kdy ať už z hlediska historických vazeb 
či obchodních podmínek, jsou jednotlivé značky piv distribuovány sesterskými 
pivovary. Ze snahy ekonomizovat náklady na přepravu, jsou piva většinou 
distribuována z expedičního skladu v pivovaru, v němž byla stočena. Tento stav ovšem 
nutně přináší další navazující komplikace, protože existují rozdíly mezi fyzickou 
distribucí z určitého skladu a potřebou vystavit prodejní doklad jménem firmy, která má 
s řetězce smluvní vztah. Proto byly od 1. 1. 2004 v rámci zavedení evidence daňových 
skladů zavedeny i evidenční podsklady Litovle a Holby v Zubru a Zubra v Litovli, 
přičemž tato evidence je navíc dublována na mateřském i sesterském pivovaru. 
Současný stav je komplikovaný i pro vlastní pracovníky expedic na jednotlivých 
skladech, přičemž často dochází k evidenčním neshodám a protahování měsíčních 
uzávěrek skladů. Komplikace v evidenci a distribuci piva jsou zároveň jedním 
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z „nejbolavějších“ míst ve společnosti, ale zároveň i velkou výhodou ve vyjednávání 
jednotlivých obchodních případů s nadnárodními řetězci. [36] 
Řešením do budoucna je v současné době probíhající implementace jednotného 
informačního systému nad všemi firmami společnosti PMS, který umožní 
automatizované vedení evidence a záznam skladových pohybů na skladech v daňových 
skladech sesterských pivovarů.  
4.3 Distribuce dle obalů 
Pivo pivovaru Holba je plněno do lahví, plechovek a sudů. Jak je patrné z níže 
zobrazené tabulky, z pohledu distribuce dle obalů je patrné, že u pivovaru Litovel je 
více jak 70% prodejů realizováno v lahvích. Pivovar Holba, tedy firma 006, se téměř 
výhradně soustředí na distribuci sudového piva, přičemž podíl distribuce v sudech 
a v lahvích se nezměnil. [36] 







Tabulka 4. 2: Celkový podíl distribučních kanálů dle obalů.  (Zdroj: [36]) 
 rok obal 
Distribuce z pivovaru 
Litovel Zubr Holba 
firma 005 
+ 008 (hl) podíl % 
firma 002 








sudy 110 710 23% 164 067 55% 134 379 89% 
lahve 363 842 77% 133 229 45% 17 199 11% 
2009 
sudy 104 092 30% 161 293 61% 137 804 89% 
lahve 246 671 70% 104 391 39% 16 320 11% 
 







sudy 422 141 45% 
lahve 517 610 55% 
2009 
sudy 415 368 53% 
lahve 370 148 47% 
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4.4 Forma distribuční politiky 
Většina pivovarů, stejně jako pivovar Holba, využívá intenzivní distribuci. Pivovar se 
snaží o prodej prostřednictvím co největšího počtu prodejních míst.  
Na distribuci sudového piva ve vzdálených regionech využívá pivovar smluvní partnery 
(sklady), kteří jsou schopni pokrýt veškeré potřeby. 
„Okolo komína“ pivovar provádí distribuci vlastní dopravou.  
V případě láhvového piva se pivovar soustřeďuje především na nadnárodní řetězce.  
 
Obrázek 4. 1: Přeprava. (Zdroj: [47]) 
 
 




5 MARKETINGOVÉ STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ 
Proto, aby bylo možné správně navrhnout kroky k efektivním změnám, v podobě 
obchodních aktivit podniku, je důležité stanovit si faktory ovlivňující chod a provoz 
výrobního podniku. Nejprve použiji PEST analýzu a Porterovu analýzu konkurenčních 
sil k poznání situace, v jaké se sledovaný pivovar nachází. Následně provedu interní 
analýzu. K provedení těchto analýz jsem využila strukturovaný rozhovor s obchodním 
náměstkem podniku. Dále jsem prostudovala finanční výkazy sledovaného pivovaru 
a využila také vlastního pozorování chodu podniku. Na základě výsledků těchto analýz 
se pokusím sestavit návrh rozvoje obchodních aktivit podniku, který by odpovídal 
stávajícím podmínkám, za nichž podnik působí.  
5.1 PEST analýza  
Za externí prostředí podniku označujeme veškeré faktory, které na podnik působí 
z vnějšku a podnik má jen minimální možnost tyto faktory nějak ovlivnit. Může však na 
ně aktivně reagovat. Tyto vlivy vnějšího prostředí podniku bezprostředně ovlivňuje 
celkový chod pivovaru, vývoj exportu, tržeb, cen a jiných faktorů.  
Níže bude provedena analýza, jakým způsobem na společnost Holba, a.s., působí 
faktory politické, ekonomické, sociokulturní a technologické.  
5.1.1 Politicko-legislativní faktory 
Mezi politické faktory, které ovlivňují pivovar, patří daňová politika našeho státu. 
Daňové subjekty podléhají několika daním. Já se ve své práci zaměřím z pohledu 
pivovaru na ty nejvýznamnější: 
• Daň z příjmu FO a PO 
• Daň z přidané hodnoty 
• Daň silniční 
• Daň spotřební 
• Daň z nemovitosti 
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Daň z příjmu FO a PO 
Pro rok 2011 je zavedena, tzv. povodňová daň, která se dotkne všech poplatníků daně 
z příjmů fyzických osob. V pravém slova smyslu se nejedná o daň, ale o snížení slevy 
na poplatníka, kterým chce vláda financovat odstraňování povodňových škod. Všem FO 
se sníží měsíční sleva na poplatníka u daně z příjmu FO o 100 Kč na 1970 Kč. Za rok 
tedy většinou přijde každý poplatník z příjmů fyzických osob o 1200 Kč. Tato změna se 
pivovaru týká v tom smyslu, že koneční spotřebitelé, budou mít o něco hlouběji do 
kapsy – je tedy možné, že se zvýšení daně promítne do poklesu spotřeby piva. [40] 
I když v posledním roce zaznělo mnoho návrhů na obnovení daňové progrese, rovná 
daň si alespoň pro rok 2011 svou pozici ubránila. Z příjmů právnických osob se tak 
bude nadále odvádět 19%. V roce 2009 byla tato daň na úrovni 20% a v roce 2008 na 
úrovni 21%. Trendem je tedy snižování této daně. [40] 
Sazba daně z příjmů fyzických osob byla ve výši 15% a zůstává stejná i pro rok 2011.  
Daň z přidané hodnoty 
Základní sazba daně je zatím 20% a snížená sazba daně je 10%.  Avšak kvůli 
důchodové reformě má dojít ke sjednocení DPH na 20 % (s výjimkou šesti položek 
základních potravin). Toto poslanci tvrdili ještě na začátku roku, teď už platí něco 
jiného. „Od 1. ledna 2012 bude nižší sazba DPH 14%, od ledna 2013 bude jediná sazba 
daně z přidané hodnoty ve výši 17,5 %“.18 Což každý občan pocítí na cenách služeb 
a zboží. Toto navýšení se projeví růstem celkové cenové hladiny v Česku asi o 3–3,5%. 
[40] 
Daň silniční 
Základem daně neboli kritériem, podle kterého se daň platí, je buď zdvihový objem 
motoru v cm3, a to u osobních automobilů, u nákladních je to součet největších 
povolených hmotností na nápravy v tunách a počet náprav, u ostatních vozidel je to 
největší povolená hmotnost a počet náprav.  
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Sazba daně se u osobních aut pohybuje od 1 200,- Kč do 4 200,- Kč, u nákladních 
a ostatních aut od 1 800,- Kč do 50 400,- Kč. [69] 
U silniční daně by v letošním ani příštím roce nemělo dojít ke změnám, tzn. že pivovary 
nebudou v nejbližších letech platit ani více ani méně za vlastněná nákladní auta, která 
zprostředkovávají distribuci piva.  
Co se však dotkne vozového parku pivovaru, je letošní nárůst sazby mýtného pro 
vozidla s hmotností nad 3,5 tuny. Základní sazby se zvyšují o 25% s výjimkou vozů 
v emisní třídě EURO. [61] 
Daň spotřební 
Zatímco v roce 2009 byla základní sazba daně z piva 24,00 Kč/hl, v roce 2010 došlo 
k výraznému nárůstu na 32,00 Kč/hl. Proto se není čemu divit, že v loňském roce zažily 
velké české pivovar těžký rok – výroba piva klesla nejvíce od roku 1989, a to asi o 12%. 
[31] 
Kvůli zvýšení spotřební daně zdražil každý půllitr zhruba o korunu. Dotklo se to 
zejména největších značek. Naopak malé pivovary v loňském roce zaznamenaly nárůst 
prodeje i v řádu desítek procent. Zvýšení cen má za následek to, že zákazníci přecházejí 
na jiné varianty, v tom jim vycházejí vstříc obchodní řetězce, které více prodávají 
levněji vyráběná piva ze zahraničí, především z Polska. [3] 
5.1.2 Ekonomické faktory 
Veškeré ekonomické faktory jsou poslední dva roky skloňovány v souvislosti se 
světovou krizí, která zasáhla Českou republiku plnou silou. Statistické údaje z konce 
roku 2009 jsou již mírně optimistické, avšak návrat životní úrovně a kupní síly na 
původní hodnotu ještě nějaký čas potrvá.  
Míra nezaměstnanosti je jedním z ekonomických faktorů. Obecně se v krizi 
nezaměstnanost vyvíjela doslova katastrofálně, podniky totiž ztrácely svůj odbyt, byly 
donuceny snižovat své náklady a musely tedy propouštět své zaměstnance. Na konci 
roku 2009 byla nezaměstnanost na hodnotě 9,2 % a v roce 2010 na 7,7 %. Pro rok 2011 
se předpokládá snížení míry nezaměstnanosti. [44] 
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Olomoucký kraj se stal po delší odmlce regionem s druhou nejvyšší nezaměstnaností 
v zemi, která se k 31. 12. 2010 vyhoupla na 12,48% osob, z toho v okrese Šumperk je 
nezaměstnanost na úrovni 13,44%. Ze statistiky vyplývá, že krize, která drtila zemi 
zejména v roce 2009, je alespoň v okrese Šumperk „pryč“. Situace na trhu práce se 
vrací k normálu. Například před rokem byla míra nezaměstnanosti na Šumpersku o více 
než procento vyšší než dnes a na jedno volné pracovní místo bylo 38 uchazečů. Dnes je 
jich 22. [15] Zvyšování nezaměstnanosti v celé ČR výrazně ovlivňuje rozpočty 
jednotlivých domácností a snižuje se jejich kupní síla.  
S nezaměstnaností úzce souvisí také výše průměrné mzdy. „Pracovníkům firem 
z Olomouckého kraje meziročně vzrostly ve třetím čtvrtletí roku průměrné hrubé 
měsíční mzdy o 2,3 procenta na 20 651 korun. Oproti stejnému období loňského roku si 
tak polepšili o 467 korun. Přesto však lidé z regionu pobírali čtvrté nejnižší mzdy v 
zemi. Vyplývá to z předběžných údajů, které dnes zveřejnil Český statistický úřad“.19 
5.1.3 Sociální faktory 
Sociální faktory souvisí s ekonomickou a politickou stabilitou. Ekonomická krize měla 
dopad na úroveň života celého obyvatelstva a také pivovaru, kdy bylo postiženo celé 
odvětví. Výstav piva (především sudového) poklesl o několik procent, ale jak uvádí 
pivovar, ve srovnání s konkurencí jsou na tom relativně dobře.   
V posledních letech je zaznamenán nárůst poptávky po studiu především na středních 
a vysokých školách, a to na úkor studia v učňovských oborech. Dochází tedy ke 
zvyšování úrovně vzdělanosti obyvatelstva, což vede ke snížení počtu manuálně 
pracujících lidí. Tento trend bude pokračovat i v budoucnu a představuje hrozbu 
v podobě nedostatku pracovníků v řadách dělníků.  
Jelikož cílovými zákazníky pivního automatu budou především vysokoškolští studenti, 
je důležité vědět o vývoji studentů. Od roku 2001 se počet studentů vysokých škol 
zvýšil téměř dvojnásobně [64]. Vzdělanost v ČR je na vysoké úrovni, v Olomouckém 
kraji jsou 3 státní vysoké školy, v Brně je VŠ 13, V Moravskoslezském kraji je 
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 V kraji mírně vzrostla mzda, zaměstnanci berou o necelou pětistovku víc než vloni. [online]. Web: 




vysokých škol pět a v Pardubickém kraji jsou vysoké školy dvě [42]. Především 
v těchto uvedených krajích budou pivní automaty umístěny, tzn. že potenciálních 
zákazníků je zde velké množství.  
5.1.4 Technologické faktory 
Ředitel pivovaru Hanušovice Vladimír Zíka v rozhovoru pro MF Dnes mj. 
řekl: "Pivovar Holba prošel v devadesátých letech minulého století významnou 
technologickou rekonstrukcí. V současnosti patří mezi technologicky nejlépe vybavené 
pivovary v České republice. Část produkce tak vyrábíme moderním způsobem. Zároveň 
však významnou část vyrábíme i klasickým způsobem, takže máme neocenitelnou 
možnost porovnávat kvalitu piva z obou výrob, a to trvale. Právě neustálým 
srovnáváním se bráníme tomu, aby z moderní výroby vycházel výrobek, který je 
unifikovaný a snadno zaměnitelný s jiným. Naše pivo si tak stále drží svou 
charakteristickou chuť, oblíbenou u spotřebitelů."20 V současné době probíhá 
v pivovaru dokončení nových přetlačených tanků – investice za cca 2 mil. Kč. 
5.1.5 Vyhodnocení PEST analýzy  
Z níže uvedené tabulky vyplývá, že společnost je poměrně vysoce ovlivňována vnějšími 
vlivy, a to především daňovou politikou státu, kde cenu piva ovlivňuje především 
spotřební daň a daň z přidané hodnoty. Ochrana životního prostředí má taký výrazný 
finanční vliv na pivovar a nelze ani opomenout působení ekonomických vlivů, kde jde 
především o kupní sílu obyvatelstva.    
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FAKTORY HODNOCENÍ (1-5) 
Politicko-legislativní 
tlak vysoký 1 2 3 4 5 nízký 
Ekonomický vliv  velmi 
výrazný 1 2 3 4 5 velmi nízký 
Technologická 
náročnost hi-tech 1 2 3 4 5 
nízká úroveň 
technologie 
Sociální vlivy extrémně 
vysoké 1 2 3 4 5 téměř žádné 
Tabulka 5. 1: Vyhodnocení faktorů makrookolí. (Zdroj: Upraveno dle [29]) 
5.2 Porterův model  
K vyhotovení analýzy mikrookolí je často využíván již zmíněný tzv. Model pěti sil. Jak 
již bylo v teoretické části této práce zmíněno, oborové okolí podniku je ovlivňováno 
zejména konkurenty, dodavateli a zákazníky.  
5.2.1 Rizika vstupu potenciálních konkurentů 
Tato hrozba spočívá v tom, že na trh hodlá vstoupit nový pivovar nebo dojde k rozšíření 
některého z již existujících malých pivovarů. Především po vstupu do EU, kdy se 
odbouraly bariéry státních hranic, hrozba nové konkurence hlavně z polské a slovenské 
strany může zatěžovat české pivovary.  
Bariéry vstupu nových konkurentů jsou však vysoké a možnost odvety pro stávající 
podniky je vysoká, např. snížení ceny, zvýšení kvality, reklama, tradice a dobré jméno 
u zákazníků apod.  
Vstup nových pivovarnických podniků na domácí trh je provázen řadou překážek. 
Výroba piva a k tomu potřebná technologie je nákladná, a proto si ji nemůže dovolit 
každý. Mezi hlavní překážky tedy patří především velká kapitálová náročnost, která 
spočívá v nákupu nových strojů a zařízení. Velice problematické je vybudování 
distribučních kanálů, k nimž má nový výrobce složitější přístup.  
V České republice je pravděpodobnost vzniku dalšího významného pivovaru, který by 
se dostal do první desítky, poměrně malá, neboť trh je dostatečně nasycen a neexistuje 
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na něm výrazná mezera. Proto hrozbu nově vstupujících podniků do daného segmentu 
pokládám v současnosti za nepravděpodobnou, ale nelze ji zcela vyloučit.  
5.2.2 Rivalita mezi stávajícími podniky 
Pivovar Holba patří mezi deset největších pivovarů v ČR a skupina holdingu PMS 
náleží mezi čtyři rozhodující pivovarské skupiny v České republice. [12] 
Díky tomu, že pivovar Holba dodává pivo téměř na celé území České republiky, se 
potýká s velkou řadou konkurenčních pivovarských podniků. Nejvýznamnějšími 
konkurenty jsou Plzeňský Prazdroj, skupina K-brewery, Staropramen a Svijany. 
Pivovaru samozřejmě konkurují i menší výrobci piva. Pivovar Holba však neustále 
sleduje vývoj konkurentů, aby v případě ohrožení mohl zasáhnout.  
Na trhu vládne celkem silný konkurenční boj, každý pivovar chce být nejžádanější 
z důvodu velkého zisku. Tudíž je v zájmu každého pivovaru najít pokud možno co 
nejvíce faktorů, kterými se od svých konkurentů může odlišit. V případě mnou 
analyzovaného pivovaru je zejména pružnost myšlení, střízlivý odhad situace, 
nevytváření stresového prostředí, schopnost udržet si a ocenit zaměstnance nebo to, že 
reference na něj jsou kladné. V dnešní době má postavení dobře prosperujícího, 
ekonomicky stabilizovaného a silného podniku s perspektivou dalšího rozvoje 
a existenční jistoty. Rivalitu mezi existujícími konkurenty tedy hodnotím jako relativně 
vysokou.  
5.2.3 Smluvní síla kupujících 
Odběratelé (zákazníci) výrazně ovlivňují cenu, kvalitu výrobků a služeb nebo také 
dodací lhůty.  
Odběrateli pivovaru Holba jsou v případě lahvového piva velkoobchody, nezávislé 




• Penny market, aj.  
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V případě sudového piva, jsou odběrateli restaurace, pivnice a hostince.  
Počet externích odběratelů pivovaru Holba, a.s. je poměrně vysoký, což je pro pivovar 
příznivé. Avšak ztráta některého z nich, by v současné tržní situaci mohla mít vážnější 
následky. Proto je důležité plnit požadavky zákazníka a zvyšovat jeho spokojenost.  
Lze tedy konstatovat, že smluvní síla kupujících je velká. Pro její snížení by se měl 
podnik důsledně zaměřit na svého zákazníka a vytvořit si s ním takový vztah, aby v něm 
vzbudil dostatečný pocit spokojenosti, aby neměl nejmenší důvod přejít v budoucnu ke 
konkurenci.  
5.2.4 Smluvní síla dodavatelů 
Výběr správného dodavatele je pro pivovar velice důležitým krokem, neboť od surovin 
jím dodaného se následně odvíjí kvalita konečných výrobků. Neméně podstatným 
faktorem je samozřejmě i cena potřebných surovin stanovená právě ze strany 
dodavatelů. 
Pivovar preferuje u většiny dodavatelů dlouhodobou spolupráci. Nejdůležitější 
dodavatelská odvětví základních surovin pro výrobu piva jsou: 
 chmel – poloraný žatecký červeňák (ČR) 
 slad – sladovna Kroměříž (patří majiteli pivovaru) 
 láhve – český dodavatel  
 etikety – tisk v Rakousku  
 voda - tu si pivovar čerpá sám z podzemních krasových útvarů, které jsou pod 
pivovarem. 
Dodavatele dodávají pivovaru rovněž pomocné suroviny a materiály pro výrobu piva, 
a to: sanitační a desinfekční prostředky, filtrační vložky, křemelina, lepidla, korunky 
apod. 
Poptávka po surovinách a jejich nabídka ovlivňují ceny. To pociťuje i pivovar. Ve 
výjimečných případech se stává, že poptávka po potřebných surovinách značně 
převyšuje nabídku, to pak dochází k velké smluvní síle dodavatelů, kteří mají tendence 
určovat nové cenové podmínky. K těmto situacím však dochází příležitostně. Co se týče 
pomocných surovin, existují jen krátkodobé výpadky v dodávkách. Ty však výrobu piva 
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nezatěžují, protože dodavatelů těchto surovin je povícero a výpadek jednoho je 
nahrazen dodávkou ze skladu druhého. Vyjednávací sílu dodavatelů je tedy možno 
označit v daném odvětví za průměrnou. 
5.2.5 Hrozby substitučních výrobků  
Substitut je vlastně náhražka. Za substituty piva lze považovat: 
1. Nealkoholické nápoje  [2] 
• Studené nealkoholické nápoje – ochucené limonády, džusy, ledové čaje 
a minerální vody, zaznamenávají již několik let pokles v objemu prodaných 
litrů. Stále více lidí upřednostňuje před vodou z PET lahví vodu z 
vodovodního kohoutku.  
• Teplé nealkoholické nápoje – představuje káva a čaj, jejichž spotřeba 
v českých domácnostech roste.  
2. Alkoholické nápoje. Každý Čech vypije průměrně 186 litrů nápojů obsahujících 
alkohol ročně. Obliba alkoholu v ČR roste. Zatímco před 20 lety průměrný Čech 
zkonzumoval 8,2 litru stoprocentního lihu ročně, podle posledních údajů ČSÚ 
z roku 2007 vypije nyní už 10,4 litru čistého etanolu ročně. Nejvíc Češi holdují 
pivu, za dvacet let si však zvykli pít také víno, jehož spotřeba stoupá. Oproti tomu 
spotřeba piva v roce 2010 klesla o 12%. [1] 
• Lihoviny – z páleného alkoholu je ve světě nejoblíbenější vodka a vede 
i u nás. Na druhém místě je tuzemský rum a třetí fernet.  Oproti ostatním 
národům mají Češi raději hořké, bylinné nápoje plné koření.  
• Víno – v době ekonomické krize Češi preferují levnější vína převážně 
z dovozu. Roste poptávka po růžových vínech.  
Český trh s pivem lze charakterizovat jako trh přesycený různými druhy produktů. 
Nápoj, který by mohl pivo nahradit, neexistuje. Pivo je svou chutí a obsahem vitaminů 
jedinečné a Češi se drží osvědčených chutí. Ohrožení ze strany substitutů považuji za 
poměrně nízké.  
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5.2.6 Vyhodnocení pěti sil  
Na základě souhrnného vyhodnocení všech pěti sil Porterova modelu je možné 
konstatovat:  
⇒ v současné době není společnost ohrožena masovým vstupem nových 
pivovarských podniků. Půjde spíše o dlouhodobý pokles produkce (klesá kupní 
síla, půjčky nejsou lukrativní a rodiny začínají šetřit).  
⇒ s jistotou lze říci, že společnost si klientelu zachová, proto není příliš ohrožena 
substitučními výrobky. Hrozba substituční náhrady je střední.  
⇒ rivalita mezi společností a jejími konkurenčními podniky nebyla v období 
konjunktury ekonomicky vysoká, každý našel své místo na trhu. Dnes se 
konkurenční soupeření zvyšuje, je otázkou zda se tento nátlak promítne do 
ziskovosti společnosti Holba, a.s.  
⇒ vyjednávací síla dodavatelů je střední a stabilní. 
5.3 Vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti, 
hrozeb a příležitosti   
Na základě mnou výše zpracované analýzy vnitřního a vnějšího prostředí společnosti 
Holba, a.s., následně vypracuji SWOT matici, která napomáhá přiblížit výchozí situaci 
podniku a zároveň mu bude důležitým podkladem pro stanovení jeho dalšího 
strategického rozvoje. To znamená, že v této části uvedu nejdůležitější silné a slabé 
stránky, které vyplynuly z provedené interní analýzy, zaměřené především na distribuci  
a příležitosti a hrozby podniku, jenž vyplynuly z externí analýzy pivovaru Holba, a.s.  
5.3.1 Silné stránky  
Dobrá pověst podniku 
Mezi silné stránky společnosti řadím v první řadě její dobrou pověst mezi zákazníky 
a širokou veřejností na celém území České republiky, zejména na severozápadní 
Moravě. Za silnou stránku považuji rovněž stabilní postavení pivovaru na českém trhu, 
jedná se tedy o prosperující a dobře fungující podnik. 
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Dobré vztahy s odběrateli  
Během let své působnosti (od roku 1874) v pivovarství si pivovar vybudoval dobrou 
pozici na trhu (patří mezi 10 největších pivovarů v ČR a společně s pivovary Litovel 
a Zubr tvoří čtvrtou nejsilnější pivovarskou skupinu v republice) a získal mnoho 
věrných zákazníků a odběratelů, tzn. že pivovar má dostatečnou klientskou základnu.  
Vynikající jakost 
Pivovar Holba prodává kvalitní a cenově dostupné výrobky, což vede ke spokojenosti 
zákazníků. Dnes je vysoká kvalita piva samozřejmostí. Co konzumenti žádají, je 
chuťová odlišnost, což je reakce na širokou nabídku chuťově unifikovaných europiv. 
Pro svoji chuť a kvalitu získal pivovar již řadu ocenění. 
Reference 
Pivovar HOLBA, a. s. překračuje svým významem nejen hranice regionu, ve kterém 
působí, ale i hranice kraje a celé České republiky. V dnešní době má postavení dobře 
prosperujícího, ekonomicky stabilizovaného a silného podniku s perspektivou dalšího 
rozvoje a existenční jistoty. Reference na pivovar jsou kladné.  
Marketingové aktivity 
Marketing realizovaný společností Holba, a.s. byl a je její silnou stránkou. Pivovar řadu 
let inicioval důslednou propagaci podniku jak na tuzemských, tak také na světových 
trzích. V rámci upevňování vztahů s potenciálními i současnými zákazníky pivovar 
každoročně organizuje např. pivovarské slavnosti, prohlídky pivovaru, pivovarskou 
čtvrtku (ojedinělá akce v rámci celé republiky nejen pro milovníky turistiky, ale 
i dobrého piva) apod. Dále pak pivovar podporuje veřejný, společenský, sportovní 
i kulturní život v regionech, kde HOLBA působí.  
Úplný výčet silných stránek, můžeme vidět v tabulce Tabulka 5. 2. 
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5.3.2 Slabé stránky 
Slabé stránky podniku se pivovar snaží minimalizovat, ale jejich omezení nebo úplná 
eliminace nejde tak rychle. Za slabé stránky společnosti Holba, a.s. lze považovat: 
Distribuce [36] 
V případě distribuce lahvového piva se jeví jako jedna ze slabin smíšená distribuce na 
MO prodejny řetězců, kdy část piva je distribuovaná přímo a část přes distribuční 
centrálu řetězce. Taková distribuce neumožňuje pivovaru efektivně sledovat počty a tok 
obalů.  
Slabím místem distribuce sudového piva, je že pivovary v blízkých regionech, které 
odebírají výrobky společnosti Holba, se snaží plně kontrolovat distribuci piva Holba, 
a to minimálně na gastro provozovnách. Proti této obchodní politice stojí snaha 
odběratelů (prodejců) pivovaru Holba, v maximální možné míře využívat možnosti, 
které jim dává zákon a snaží se kupovat pivo z pivovaru Holba, případně jakékoliv 
konkurenční (které je prodáváno jako pivo Holba) sudové pivo na tzv. zjednodušený 
daňový doklad, přičemž prodej tohoto piva není evidovaný a ani dosledovatelný.  
Tato situace dala možnost vzniku tzv. „velkoobchodů“, jež se specializují na dodávání 
sudového piva odběratelům pivovaru Holba v komínových regionech pivovaru, a to 
nejen formou prodeje přímo ve skladu, tzv. cash&carry21, ale i tím, že zboží přímo 
zaváží odběratelům na obchodní místa. V takovém případě jsou odběratelé ochotní 
zaplatit jednak vyšší cenu, než je cena ceníková a rovněž jsou ochotní oželet slevu. 
Přesto se tímto ekonomika obchodních případů zhoršuje, neboť tyto „velkoobchody“ 
stojí pivovar více na slevách a z vyšší prodejní ceny pivovar neinkasuje nic. 
Zjednodušený doklad neoznačený identifikačními údaji kupujícího odběratel nezahrne 
do svých nákladů, taktéž příjem z prodeje nikde neeviduje.  
Pivovary jsou jako výrobci ze zákona provozovateli daňových skladů a není jim 
umožněn podobný typ prodeje.  
Vzhledem k tomu, že poptávka po tomto typu „služeb“ s časem neklesá, právě naopak, 
jeví se jako jediné účinné řešení problému aktivní politika budování vlastních 
                                                 
21
 Platba v hotovosti a odvoz zboží na náklad kupujícího. 
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distribučních center, a to i v blízkých regionech, které ovšem nemůže provozovat 
subjekt pivovar, ale spřízněná společnost. V případě společnosti Holba, a.s. je touto 
spřízněnou společností Fontána spol. s.r.o. Tento postup se osvědčil v případě 
Šumperka, kde pivovar Holba po zřízení prodejního místa získal násobně vyšší kontrolu 
nad místním trhem se sudovým pivem.  
V roce 2009 byla rozšířena spolupráce s novými VO sklady ve středních Čechách 
(Mladá Boleslav). Při podpoře zřizování VO skladů ve vzdálených regionech je třeba 
postupovat maximálně obezřetně s tím, že v případě nedůvěryhodných a neprověřených 
obchodních partnerů hrozí zpětná distribuce zboží pivovaru Holba do blízkých 
komínových regionů.  
5.3.3 Příležitosti 
Sledovaný podnik se v oblasti své činnosti setkává s řadou příležitostí, jejichž využití je 
žádoucí pro růst ekonomické výkonnosti a zefektivnění jeho činnosti. Avšak příležitosti 
patří k vlivům, které podnikové vedení může ovlivnit jen v malé míře, a proto je musí 
neustále pozorně sledovat a vyhodnocovat.  
Zájem o netradiční piva 
V České republice je vidět větší zájem o speciality, o piva netradiční, nová a to jak 
z průmyslových pivovarů, tak z rostoucího počtu restauračních minipivovarů. Dochází 
i k nárůstu spotřeby nealkoholického piva. I pivovar Holba přichází při výjimečných 
příležitostech, jako jsou např. Vánoce nebo pivní slavnosti, na trh s Holbou Šerák 
Speciálem 13,5°. Tuto specialitu pivovar stáčí pro sezónní zpestření nabídky.  
5.3.4 Hrozby 
Pokles spotřeby piva 
Pivovary se začínají právem obávat, neboť v Česku výrazně klesá spotřeba piva a nedaří 
se ani exportu. Produkce piva v ČR v roce 2010 klesla o 12%. [38] 
Na propadu se podílí velký pokles počtu turistů, kteří chybí především v těch v 
nejnavštěvovanějších českých destinacích. V regionech, které tolik navštěvované 
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nejsou, viditelný pokles turistiky a tedy spotřeby piva není. Dalším, a údajně asi 
i největším vlivem na pokles spotřeby piva, je o třetinu zvýšená spotřební daň 
v loňském roce, která zdražila jedno dvanáctistupňové pivo zhruba o korunu. Za pokles 
může i měnící se životní styl a zvyšující se životní úroveň. Lidé tak již nepřemýšlejí jen 
o tom, co projedí a propijí, ale i o zahraniční dovolené, koupi nemovitostí a podobně. 
Preference se mění. I proto v tradičních pivarských zemích roste podíl nealkoholického 
piva. [54] 
Růst nákladů 
V současnosti dochází ke zvýšení nákladů na dopravu a i do budoucna se dá očekávat 
další nárůst těchto nákladů – zvýšení cen pohonných hmot, dálničních poplatků, nárůst 
mýtného či zvyšování spotřební daně. Distribuce bude tedy pro pivovary nákladnější 
a ve většině případů se to projeví na zvýšení cen piva.  
Legislativní změny 
Podnik může negativně ovlivnit i hrozba legislativních změn, kdy do budoucna může 
vstoupit v platnost řada nových zákonů, které budou např. zpřísňovat označení a balení 
výrobku, předpisy pro reklamu apod. Hrozbu představuje i zvýšení daňových sazeb. 
Avšak zpřísnění legislativy může být spojeno i s jistou výhodou pro pivovar, a to v tom 
smyslu, že vytváří bariéry pro vstup nové konkurence na trh.   
Nedostatek surovin 
Pivovar Holba, a.s. by neměl mít problémy s nedostatkem surovin, které jsou potřebné 
k výrobě piva. Problémy by však mohly nastat konkrétně jen v případě  
obilniny – ječmene, jehož pěstování závisí na klimatických podmínkách a jejich změně. 
V případě velmi nepříznivých klimatických podmínek, jak tomu bylo v loňském roce, 
by byla úroda ohrožena.  
-73- 
 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 dobrá pověst podniku  velká konkurence na trhu v Čechách 
 několikaleté zkušenosti 
s pivovarnictvím  
 nízké % zastoupení na trhu v 
Čechách 
 vysoká odbornost  distribuce sudového piva 
 vysoká kvalita  distribuce lahvového piva 
 dobré odběratelské vztahy   
 stálá síť odběratelů  
 znalost konkurence  
 dobré jméno  
 široký sortiment  
 ekonomická stabilita  
 dobré reference   
 kvalita surovin  
 kvalita vody pramenící v překrásném 
prostřední jesenických hor  
 spolupráce se zahraničím  
 kvalita technologie  
 dobrá a poctivá práce všech generací 
sládků, dělníků a techniků  
 personalita (zaměstnanci) – dobrá 
vnitropodniková komunikace  
 velký důraz na marketing  
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 možnost využití finančních 
prostředků z fondů EU  ekonomická krize 
 turistické, lázeňské a sportovní vyžití 
v regionu – příliv cestovního ruchu 
 platební neschopnost větších 
odběratelů 
 zájem spotřebitelů o funkční nápoje 
s přidanou hodnotou  pokles vývozu 
 růst spotřeby alkoholických nápojů, 
jak celosvětově, tak i v ČR  nedostatek surovin 
 klesající spotřeba nealkoholických 
nápojů 
 rostoucí trh s vínem v posledních 
letech 
 získání nových odběratelů  rostoucí obliba energetických nápojů 
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 intenzivní spolupráce se zahraničím  trend zdravého životního stylu 
 pivovar splňuje i nejpřísnější 
hygienická kritéria   nepříznivé legislativní změny 
 zájem o netradiční piva  stagnace poptávky 
  pokles české ekonomiky 
  pohyb devizových kurzů 
  nárůst inflace 
 
 lepší finanční možnosti konkurence 
(zejména velkých, nadnárodních 
společností)  
  pokles spotřeby piva 
Tabulka 5. 2: Výčet silných a slabých stránek, příležitosti a hrozeb. (Zdroj: vlastní zpracování) 
5.3.5 Shrnutí výsledků SWOT matice 
V rámci sestavené matice SWOT byly identifikovány silné a slabé stránky společnosti, 
její příležitosti a hrozby. Výčet silných stránek lze vnímat jako určité konkurenční 
výhody podniku. Naproti tomu slabé stránky by měl podnik chápat jako určité výzvy 
volající po nutné změně, k nimž by měl přistupovat v rámci vlastního zájmu se značnou 
odpovědností a snažit se o jejich minimalizaci, případně úplnou eliminaci.  
Ze závěru SWOT matice je možné vydedukovat, že společnost Holba, a.s. má více 
silných stránek než stránek slabých, avšak výčet hrozeb je delší a závažnější než seznam 
příležitostí. Ze zjištěných informací tedy vyplývá, že nejvhodnější strategie pro 
společnost do budoucna, je strategie ST, která pracuje s kombinací silných stránek 
a hrozeb. Pro podnik by zvolení této strategie bylo nejlepším řešením, protože 
společnost je dost silná na přímou srážku s ohrožením.  
Společnost nesmí ovšem opomenout ani své slabé stránky, které by měla eliminovat, 
Podnik má i přes velký počet silných stránek i několik stránek slabých, avšak mám za 
to, že žádná z nich neznamená překážku, kterou by nebylo možno odstranit či 
minimalizovat.  
V hodnocení vnitřních faktorů převládá Strengths, tedy silná stránka podnikání. Ta 
spočívá zejména v kvalitní výrobě a  několikaleté tradici v oboru podnikání, na což 
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může přilákat nové zákazníky (odběratele). S tím je spojena i dlouhodobá ekonomická 
stabilita a dosavadní dobré vztahy s odběrateli, jež dávají předpoklady pro další 
zkvalitnění výroby. Naopak mezi slabými stránkami bych zdůraznila problematiku 
distribuce jak láhvového, tak i sudového piva či šíři sortimentu piv, která je v případě 
mezinárodních řetězců mnohem nižší než byla v minulosti na stejných místech 
provozovaných nezasíťovaných MO prodejnách. Jednou z možností obrany je 
rozšiřování spolupráce s lokálními nezávislými maloobchodními sdruženími neboli 
nákupními aliancemi, kde se daří využít o něco lepší jednací pozice oproti nadnárodním 
řetězcům [36].   
V hodnocení vnějších faktorů převládají Threats, tedy hrozby. Ty spatřuji především 
ve zhoršující se vyjednávací pozici výrobce vůči odběratelům. Větší hrozbu by pro 
pivovar mohl znamenat vstup nového konkurenta a nepříznivé státní změny 
v legislativě. Riziko stagnace poptávky po pivě i přes celosvětovou ekonomickou krizi 
je poměrně zanedbatelné. Mezi příležitostmi se zdá významné zejména zájem 
spotřebitelů o funkční nápoje s přidanou hodnotou či získání nových odběratelů.  
Z výše uvedeného vyplývá, že podnik má dobré předpoklady k tomu, aby zvolil 
strategii růstu. S největší pravděpodobností nebude poptávka po pivu do budoucna 
výrazně klesat. Podnik by se měl proto zaměřit na získávání nových zákazníků 
(odběratelů), a to jednak přilákáním zákazníků konkurenčních výrobků, jako např. vín 
či jiných alkoholických nápojů, či získáním nových tržních segmentů prostřednictvím 
regionální, především však zahraniční expanze. Další  možností je přesvědčení 
„neuživatelů“, aby se stali uživateli. Růstu lze rovněž dosáhnout i tím, že pivovar bude 
usilovat o to, aby zákazníci zvýšili objem nákupu v rámci jedné objednávky. V případě, 
že se zvýší počet zákazníků a objem nákupu zákazníků, bude třeba rovněž zvýšit 
kapacitu výroby, tzn. že bude zapotřebí jednak více surovin, ale také i zaměstnanců. 
S tímto růstem je však samozřejmě spojen i růst nákladů.  
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5.4 Finanční analýza 
Pro současný, ale i budoucí úspěch pivovaru Holba, a.s. v dnešním konkurenčním 
prostředí je velice důležité znát svoji skutečnou finanční situaci. Vzhledem k tomu, že 
finanční analýza není předmětem této diplomové práce, uvádím pouze ukazatele 
rentability: 
 ROI (rentabilita vloženého kapitálu) = EBIT / celkový kapitál  
 ROA (rentabilita celkového kapitálu) = EAT / celková aktiva 
 ROE (rentabilita vlastního kapitálu) = EAT/vlastní kapitál 








Tabulka 5. 3: Ukazatele rentability. (Zdroj: zpracováno dle: [62],[63]) 
Vývoj ukazatelů rentability má ve sledovaném období podobný průběh, avšak dobrých 
hodnot ani v jednom roku nedosáhla. Během sledovaného období dochází u všech 
ukazatelů rentability k nepatrným nárůstům.  
Pokud tedy shrnu finanční situaci pivovaru Holba, a.s. z pohledu ukazatelů rentability, 
musím konstatovat, že finanční zdraví společnosti je ve většině sledovaných roků velmi 
neuspokojivé. Pravděpodobnou příčinou špatných výsledků je nízký provozní výsledek 
hospodaření a výsledek hospodaření po zdanění v poměru k objemu celkového kapitálu.  
Rentabilitu by mohl zlepšit nový způsob prodeje piva v podobě pivního automatu. Tato 
nová podoba distribuce piva bude podrobně rozebrána v návrhové části této práce.   
RENTABILITA 2008 2009 dobré hodnoty výsledek 
ROI 1,81 % 1,86 % 12 % – 15% 
 
ROA 0,60 % 0,85 % >10% 
 
ROE 1,01 % 1,35 % > 3% 
 




5.5 Marketingové cíle 
Pivovar Holba a.s. si každým rokem explicitně vyjadřuje své cíle.  Mezi obecné cíle 
pivovaru patří: [63] 
⇒ maximalizace zisku, 
⇒ zvětšení podílu na trhu, 
⇒ udržet pověst a postavení prosperující a dobře fungující společnosti, 
⇒ stabilizace a rozvoj v oblasti obchodu, financování, zabezpečování výroby 
a kvality, 
⇒ zvýšení exportu. 
Pokud bych měla přesněji stanovit cíle pivovaru, ke kterým má směřovat vybraný 
rozvoj obchodních aktivit pivovaru, navrhuji s ohledem na současnou situaci podniku 
následující:   
⇒ v následujícím roce dosáhnout udržení obratu na úrovni loňského roku,  
⇒ zajistit budoucí růst obratu,  
⇒ růst výroby piva a tím zvýšení podílu na trhu,  
⇒ přijmout na úsek marketingu do konce roku 2011 další pracovníky 
(z důvodu kvalitních bilboardových kampaní, reklamní prezentace, vytvoření 
nových trendů a směrů v profilaci značky),  
⇒ zvýšit export do okolních států (Maďarsko, Slovensko, Polsko). 
5.6 Ansoffova matice 
Při alokování svých zdrojů by se měl pivovar zaměřit na oblasti, v nichž lze spatřovat 
budoucí perspektivu – tedy investovat do rozvoje obchodních aktivit v podobě pivního 
automatu. Jedná se doposud o nezaplněnou mezeru na českém trhu a představuje 
budoucí formu distribuce. Rovněž bych doporučovala přizpůsobit propagační aktivity 
cílovému segmentu, který se díky zavedení pivního automatu rozšíří a omládne.  
Tato navrhovaná opatření zahrnují v Ansoffově matici strategii rozvoje trhu 
(viz kapitola 2.12.2.1). Strategie by měla přispět ke splnění hned několika  cílů podniku 
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– zajištění budoucího růstu obratu, růst výroby piva, a tím zvýšení podílu na trhu. 

























6 NÁVRH ROZVOJE OBCHODNÍCH AKTIVIT 
V této části diplomové práce detailně popíši návrh rozvoje obchodních aktivit pivovaru 
Holba, a.s. Nejprve se budu zabývat sektorem zákazníků, orientačním průzkumem trhu, 
dále pak jednou z nejdůležitější částí, a to marketingovým plánem (marketingovým 
mixem), sestavím i stručný finanční plán. Popíši další možný budoucí vývoj podniku, 
harmonogram postupu řešení a budoucí vývoj spojený s realizací nové obchodní 
aktivity.  
Na základě teoretických východisek a  všech provedených analýz společnosti, při 
kterých došlo ke shrnutí a vymezení nejdůležitějších poznatků, lze spatřovat příležitost 
pivovaru zejména v oblasti: 
⇒ rozvoj nového způsobu distribuce v podobě pivního automatu.  
Návrh bude podán v souladu s podnikovými cíly a povede jednak ke zlepšení 
konkurenceschopnosti pivovaru Holba, a.s., ale i k upevnění jeho postavení na trhu.  
Prioritním cílem je získat větší počet spokojených zákazníků a zvýšit tak obrat 
společnosti. Hlavním předpokladem pro zvýšení počtu zákazníků je úspěšná propagace 
a následné poskytnutí kvalitních služeb.  
6.1 Nový způsob prodeje piva 
Pivo je nápoj, který náleží k základnímu spotřebitelskému požadavku většiny současné 
světové populace. Má několik tisíciletí starou historii. Nápoj vyrobený na základě 
kvašení, což je základní technologický princip výroby piva, má svou kolébku 
u původních obyvatel Mezopotámie.  
Již několik let se o České republice ví, že je zemí milovníků piva. Pěnivý mok zde jde 
dobře na odbyt a to platí i pro nové způsoby distribuce, které u piva dosud neměly 
obdoby. [30] 
Vedle tradičního prodeje piva, jak sudového, tak lahvového v obchodech, hospodách 
a restauracích, se v poslední době objevují možnosti v podobě elektronického 
prodeje tohoto nápoje, který byl až dosud doménou hospod a klasických kamenných 
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obchodů. Zatím byli všichni zvyklí na hospody nebo hypermarkety. Teď nastupuje 
i éra e-shopů a také pivních automatů.  
6.2 Pivní automat 
Už v roce 2007 byl v Česku představen světově jedinečný způsob distribuce, který 
u piva dosud neměl obdoby. Jedná se o prodej plechovek piva v automatech – pivomat. 
Prodejní automaty se neomezují již jen na kávu do kelímku. Úspěšný prodej mléka 
ukazuje, že vendingové22 automaty se mohou stát zajímavou alternativou. [30] 
V omezeném množství se tedy můžeme setkat s automatem na balené pivo. Technicky 
se nejedná o žádnou novinku, ale produkt je unikátní díky ochraně mladistvých pomocí 
čtečky dokladů, na kterou má patent česká firma. Během prvního půl roku se prodalo 
v prvních zkušebních automatech v Praze a v jejím blízkém okolí téměř 150 hektolitrů 
piva. Prodejní automat vyvinula česká společnost Future Art. Vývoj prodejního 
automatu podpořila společnost Plzeňský Prazdroj. [65] 
V Česku funguje zatím asi 40 pivomatů s Plzeňským Prazdrojem. "Nabídka a poptávka 
piv na konkrétních místech se ale liší podle povahy lokality, ve všech je nabízen 
nealkoholický Radegast Birell. Například v hotelech bývá zájem o prémiový Pilsner 
Urquell, v ubytovnách zase o Velkopopovický Kozel nebo Gambrinus. V nákupních 
centrech jde na odbyt nealkoholický Birell.“23 Systém prodeje piva přes automaty se 
v Česku osvědčil.  
                                                 
22
  Vendingovým odvětvím se rozumí provozovatelé a výrobci prodejních automatů, dále dodavatelé 
náplní, pohárků, příslušenství a náhradních dílů pro prodejní automaty. 
23
 Nový hit v Česku: nákup plechovek piva v automatu. [online]. Web: aktuálně.cz. 2007. 











                                                                     
    




Obrázek 6. 2: Pivní automat. (Zdroj:[35]) 
Prodej piva přes automaty je jedinečný díky tomu, že není možné prodávat alkoholické 
nápoje osobám mladším 18 let. Před výdejem plechovky piva je proto nutné ověřit, zda 
zákazník tohoto věku již dovršil. Tento problém je vyřešen pomocí čtečky občanských 
průkazů a cestovních pasů. Zákazník nejdříve svůj doklad totožnosti protáhne čtecím 
zařízením, jedná se o obdobný způsob jako u platebních karet s magnetickým 
proužkem. [35] 
Způsob ověření věku přes čtečku strojového kódu na dokladech zaručuje právní jistotu 
prodeje pouze osobám starších 18 let. Dá se říci, že se jedná o mnohem spolehlivější 
ověření věku, než je vizuální kontrola personálem obchodu či restaurace.  
Pokud identifikace zákazníka proběhne v pořádku a zájemce o pivo je starší 18 let, 
systém prodeje je již standardní jako u nealkoholických nápojů. Pokud nebude datum 
narození odpovídat, vypadnou zákazníkovi zpět peníze. Tuto čtečku můžeme vidět na 
obrázku 6.1. [35] 
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6.2.1 Sektor zákazníků  
Zákazníky pivomatu budou spotřebitelé, tudíž koncoví zákazníci. Mohou to být ale také 
hospody a kamenné obchody, které budou moci prostřednictvím pivního automatu pivo 
prodávat i mimo otvírací dobu. Pivomaty si najdou zákazníky i v hotelech bez vlastní 
restaurace a v nákupních centrech. 
Předpokládám, že koncovými spotřebiteli budou převážně studenti. Protože časy 
chudých studentů jsou dneska ty tam, lze na studentstvo pohlížet také jako na cílovou 
skupinu s určitým peněžním obnosem, jenž hodlá předvídatelným způsobem utratit. 
Motivace mladých lidí nastoupit na vysokou školu není daná zdaleka pouze touhou po 
poznávání. Ale jedná se o představu sladkého a příjemného života, jež se jim  
dostává: finanční zajištěnost rodiči nebo státem, různá zvýhodnění a slevy, nevázanost, 
svoboda, noční radovánky v klubech, dlouhé vyspávání.  
Pivo z pivomatu však mohou příležitostně kupovat i konzumenti středního věku bydlící 
poblíž těchto automatů, jejich kamarádi, známí, příbuzní apod.  
Pro tyto koncové zákazníky jsou důležitá určitá kritéria, podle kterých se rozhodují, zda 
tohoto způsobu distribuce piva využijí. Mezi tato kritéria patří především dostupnost 
služby a s tím související pohodlí, výše ceny, kvalita a rozmanitost poskytovaných 
produktů, regionální preference. Služeb pivomatu budou také využívat k uspokojení 
potřeb v podobě žízně a rovněž zvědavosti.  
Počet studentů i obyvatel rok od roku narůstá, tudíž potenciálních zákazníků stále 
přibývá. Počet se zvyšuje i díky dnešnímu způsobu života, který je zejména sedavý 
a pohodlný. Většině studentů se díky pivního automatu naskytne možnost popíjet tento 
produkt v klidu doma (na kolejích) u televize nebo při učení se na zkoušku apod. 
Umístění těchto automatů do prostoru kolejí usnadní studentům přístup k pivu. Už 




6.2.2 Průzkum zájmu 
Před samotnou investicí do pivního automatu je třeba zjistit, zda o něj mají zákazníci 
zájem. Pro kvantitativní šetření jsem zvolila metodu osobního dotazování podle 
připraveného dotazníku – viz příloha č. 1, čímž jsem jednak zvýšila návratnost 
dotazníku a současně jsem zabránila chybným odpovědím v důsledku případného 
neporozumění otázce. Výběrový soubor respondentů jsem určila technikou záměrného 
výběru, kdy jsem se dotazovala 100 studentů v Olomouci a Brně. Jsem si vědoma 
skutečnosti, že pro tento účel není počet respondentů dostačující (výběrový soubor 
respondentů by musel obsahovat přibližně 1000 respondentů), avšak provedení tak 
rozsáhlého výzkumu není předmětem mé diplomové práce, stejně tak jím není 
sestavování dotazníku. 
Pro provádění orientačního průzkumu zájmu je zapotřebí si nejdříve stanovit cíl, 
kterého chci dosáhnout. V mém případě jsem chtěla zjistit povědomí o pivu značky 
Holba mezi studenty, názory na pivní automat, a také jejich nákupní chování.  
Výsledky můžeme vidět na grafech níže.  
 
Graf 6. 1: Výsledné odpovědi dotazovaných respondentů. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Tato otázka nám ukazuje, že většina studentů (73%) by pivní automat na kolejích 
uvítala. Záleží však, kolikrát by v tomto pivním automatu svůj nákup uskutečnili, což 






Graf 6. 2: Výsledné odpovědi dotazovaných respondentů. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Díky tomuto grafu vidíme, že více jak 64% respondentů by pivo z pivního automatu 
nakupovalo v počtu 11-20 ks za měsíc.  
Většinu dotazníku (74%) vyplňovali muži. Pivo značky Holba mají v oblibě studenti, 
kteří studují v Olomouci či z Olomouckého kraje pocházejí, a to díky regionálním 
preferencím (pivovar Holba silně působí v Olomouckém kraji). Avšak i studenti bydlící 
či studující v Brně pivo Holba znají a někteří i nakupují. To potvrzuje, že mezi 
potenciální zákazníky můžu řadit i studenty z Brna.  
6.2.3 Přínos pivního automatu  
Investice do pivního automatu pivovaru přinese (otevře) jednu z dalších možností, jak 
dostat ke svým zákazníkům svůj produkt (pivo) zajímavým způsobem. Rovněž 
s největší pravděpodobností zvýší pivovaru objem prodeje. Pivní automat nabízí nový 
prodejní kanál a možnost prodávat bezpečnou cestou tam, kde to dosud nebylo možné 
kvůli absenci prodejního místa. Výhodou je mimo jiné to, že zařízení funguje 24 hodin 
denně. 
Zavedení pivního automatu rovněž zaručí pivovaru konkurenční výhodu. Pivomatem se 
v současnosti pyšní jen jeden pivovar, který má pivo poměrně na jiné cenové hladině. 
Na základě strukturovaného rozhovoru s několika studenty vyšlo mimo jiné najevo, že 
většina z nich dá přednost jinému pivu než právě pivu vyráběného konkurenčním 
pivovarem, a to zejména proto, že se jedná o pivovar, který má pivo poměrně drahé a 
kvalita chuti tomu příliš neodpovídá.  
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Na základě strukturovaného rozhovoru s ekonomem podniku a rozboru finančních 
výkazů, jsem došla k závěru, že pro podnik je důležité, aby pivomat zajistil zvýšení 
úrovně prodeje a především udržel pozici pivovaru na tuzemském trhu. Cílem realizace 
této investice je rozšíření značky pivovaru Holba, a.s. a posílení vztahů se zákazníky. 
6.3 Marketingový plán 
Marketingový plán je vlastně strategickým plánem podniku a naznačuje, jak se podnik 
hodlá na trhu prosadit oproti konkurenci. V této práci použiji marketingovou metodu 
tzv. 4P marketingového mixu.  
6.3.1 Produkt – služba 
Nabízeným produktem bude služba v podobě distribuce piva, prostřednictvím pivního 
automatu. Pivní automat, který vidíte na obrázku č. 6.2, bude prodávat chlazené pivo 
v dózách (plechovkách) o objemu 0,5 litrů, a to v jejich libovolné kombinaci. Tyto typy 
piva pivovar už řadu let vyrábí a distribuuje do kamenných obchodů. Nebude se tedy 
jednat o žádný nový druh balení piva, tudíž nevzniknou pro pivovar vysoké náklady 
spojené s pořízením potřebné technologie pro výstavu piva v plechu. 
Pivovar Holba vyrábí následující produkty: 
• Holba Classic – světlé výčepní pivo s obsahem alkoholu 4,2% objemu (10°). 
• Holba Šerák – světlé výčepní pivo s obsahem alkoholu 4,7% objemu (11°) . 
• Holba Premium – světlý ležák s obsahem alkoholu 5,2% objemu (12°). 
• Holba Free – nealkoholické pivo. 
• Holba Šerák 13,51% - světlé speciální pivo s obsahem alkoholu max. 6,2%. 
V pivomatu Holba, a.s. si zákazníci budou moci koupit pivo značky Holba Šerák, 
Premium a Free a objeví se zde i speciální pivo, které se vyrábí jen při zvláštních 
příležitostech. Je jim pivovarská pochoutka v podobě Šeráku Speciál 13,51%. Výrobou 
tohoto piva se pivovar snaží, aby zákazníkům nic z produkce firmy nezevšednělo.  
Do automatu je možno umístit až šest odlišných produktů. Jeden z nich, pokud to 
neodporuje zákonu, nemusí být závislý na ověření věku a může být volně prodejný. 
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Vedle piva značky Holby, by se mohla objevit i značka Zubr a Litovel, které společně 
spadají pod majetek PMS, a.s.  
6.3.2 Cena  
Pro tvorbu ceny jakéhokoliv výrobku se nejčastěji používají dva způsoby, a to na 
základě metody založené na nákladech nebo na základě následování cen konkurence. 
V případě nákladové ceny se k nákladům přičítá požadovaná výše marže, dá se říci, že 
tato metoda je mnohem přesnější, protože se přesně ví, jaký zisk na daném výrobku 
získáme. U ceny stanovené na základě cen konkurence přesně nevíme, zda nám pokryje 
veškeré náklady.  
Správnou cestu stanovení ceny piva z pivního automatu vidím v kombinaci orientace na 
náklady a současně přizpůsobení cenám konkurence. Pivovar Holba, a.s. ví, jak je pro ni 
nákladné vyrobit pivo balené v plechu, tudíž zde kalkulaci má. K těmto nákladům je 
však třeba ještě přičíst náklady související s investicí do pivního automatu, nájmem za 
provoz na vybraných místech, dopravu apod. Rovněž je zde potřeba přičíst marži. 
Z toho vyplývá, že cena piva bude o něco dražší než v obchodech, ale bude stát méně 
než například u benzinových čerpacích stanic. Cena piva Holba, a.s. bude rovněž nižší 
než cena piva konkurenčního pivovaru, který už v této oblasti distribuce piva působí.  
Cena produktů bude následující: 
Pivo 0,5 l 
Holba Šerák 20,00 Kč 
Holba Premium 25,00 Kč 
Holba Free 20,00 Kč 
Holba Šerák 13,51% 28,00 Kč 
Tabulka 6. 1: Přehled cen piva v plechovkách. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Tyto ceny jsem odhadla tak, že jsem vzala cenu těchto produktů v obchodech a zvýšila 
ji o 20 %, čímž došlo k mírnému zvýšení těchto cen, ale pořád jsou levnější než např. na 
čerpacích stanicích a dokonce než má konkurenční pivovar, který tento druh distribuce 
již od roku 2007 realizuje. Ceny těchto produktů by se v závislosti na poptávce mohli 
změnit. V případě, že by pivovar Holba, a.s. realizoval tuto investici s pivovarem Zubr 
nebo Litovel, mohly by tyto ceny klesnout.  
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6.3.3 Místo – umístění pivomatu  
Nalézt vhodné prostory pro provozování pivního automatu není zas až tak těžké. Jelikož 
hlavním segmentem zákazníků budou studenti, budou pro začátek vybrány lokality 
s velkou koncentrací těchto potenciálních zákazníků jako například: 
⇒ vysokoškolské koleje, 
⇒ ubytovací zařízení, 
⇒ sportovní areály,  
⇒ rekreační zařízení. 
Pro začátek bude pivní automat umístěn na vysokoškolských kolejích v těchto městech: 
Místo Počet ubytovacích míst Počet Kolejí 
OLOMOUC 6 000  12 
OPAVA 1 050  2 
PŘEROV 369  1 
Tabulka 6. 2: Kapacita Vysokoškolských kolejí. (Zdroj:[55],[19]) 
Pivní automat by mohl být „na zkušenou“ umístěn i v Brně, a to z důvodu velké 
kapacity studentů. Na zkušenou proto, že si pivo značky Holba koupí spíše studenti 
z Olomouckého kraje, kteří v Brně studují, a to z důvodu regionální preference piva. 
Pivo Holba je přece jen oblíbené především v Olomouckém kraji 
a severozápadní části Moravskoslezského kraje.   
V Brně bude umístěn jeden automat a to na Kolejích Pod Palackým vrchem, jeden 
automat bude umístěn rovněž v Opavě a Přerově a v Olomouci budou tyto automaty 
umístěny 3.  Cena nájmu v těchto prostorech je následující: 
 cca Kč/ měsíc 
Olomouc  900,00 KČ 
Opava  500,00 Kč 
Přerov  700,00 Kč 
Brno             1 000,00 Kč 
Tabulka 6. 3: Výše nájemného. (Zdroj: vlastní zpracování dle poskytnutých informací) 
Další dva automaty budou umístěny dle uvážení pivovaru v Olomouckem kraji, 
především na severu – Šumperk, Jeseníky apod.  
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Postupem času může dojít k dalšímu rozšíření těchto pivních automatů na 
vysokoškolských kolejích.  
Forma distribuce pro severní část Moravy (Olomoucký kraj a Moravskoslezský kraj) 
bude v podobě přímé distribuce. Pro jižní Moravu bude zvolena distribuce ve spolupráci 
s velkoobchodními sklady.  
6.3.4 Propagace 
V případě propagace se jedná o časově omezenou akci, která má za úkol zvýšit objem 
prodeje a tím i tržby. Jelikož pivní automat není doposud na místech, kam bude umístěn 
znám, bude potřeba prostřednictvím propagace přilákat a „přesvědčit“ spotřebitele tuto 
formu distribuce využívat.   
Propagace může být prováděna různými způsoby. V případě pivomatu jsem se rozhodla 
pro reklamu na sociální síti, webové stránky, tisk plakátu a letáku, podlahová 
reklama. Prezentace bude rovněž v podobě tištěné reklamy v deníku Hanušovických 
novin, který vychází pravidelně každý měsíc.  
Jelikož pivovar Holba, a.s. má již zavedené logo i celkový design propagačního 
materiálu, je samozřejmostí, že pozadí hor Jeseníků se zapadajícím sluncem 
a chmelovými šiškami se objeví i v případě propagace pivomatu.  
Na podpoře prodeje se v pivovaru podílí vedoucí marketingu podniku spolu s jednou 
specializovanou firmou. Nejinak tomu bude i v tomto případě, kdy tradiční design bude 
muset být přizpůsoben pivnímu automatu. Až po vymyšlení designu je možné se pustit 
do dalších propagačních kroků.  
Informace o pivním automatu bude zveřejněna na webových stránkách pivovaru.  
Díky těmto stránkám má pivovar k dispozici emailové schránky uživatelů, kterým 
pravidelně zasílá zprávy z aktuálního dění v pivovaru, tím nejaktuálnějším tématem 
bude právě pivní automat.   
Dalším druhem propagace bude vytvoření reklamy na sociální síti Facebook. 
Budoucnost internetu je v sociálních sítích, kdy v současnosti se nejen mladí uživatelé 
přesouvají od klasických webů a sociálních portálů směrem k sociálním sítím, z nichž 
nejvýznamnější roli hraje právě Facebook. Díky přirozené potřebě uživatelů této sítě 
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sdílet vše, co se jim líbí, je Facebook ideálním nástrojem pro virální marketing. 
Reklamu na této sociální síti volím z toho důvodu, že pivovar chce pivním automatem 
oslovit specifickou skupinu lidí, dále se jedná o reklamu, která šetří náklady na kampaň, 
ale zároveň má vysokou účinnost přesného zacílení. Z toho vyplývá, že přesné cílení, 
nízké náklady na kampaň, vysoká účinnost, věrnost příznivců a jejich zpětná vazba činí 
z Facebooku mocný nástroj v oblasti marketingu [53].  Cena reklamy na facebooku se 
může vyšplhat na velkou částku, z toho důvodu pivovar vytvoří jen profilovou stránku 
pivomatu (na který bude umisťovat novinky apod.), který rozšíří mezi své přátele 
a reklama se tak vytvoří levně, rychle a snadno.  
Nezbytnou součástí podpory prodeje bude i tisk plakátu. Plakáty budou formátu A3. 
Bude na nich vyobrazen pivní automat, logo pivovaru Holba, a.s. plus nějaká další 
grafika od designera a samozřejmě informace o umístění a nabídky sortimentu 
pivomatu. Plakáty budou umístěny na studentských kolejích, nástěnkách ve školách  
a v blízkém okolí pivního automatu. Náklady spojené s tiskem plakátu budou zhruba 
1 700,- Kč. 
Na propagaci budou použity i letáčky, které budou formátu A6 a budou mít stejnou 
grafickou podobu jako plakáty. Letáky budou umístěny v přilehlých hospodách, také na 
studentských kolejích a vysokých školách. Na letáčky se bude počítat částka 1 000,- Kč. 
Kromě těchto plakátů a letáčků, je třeba natisknout i materiály pro vzhled pivního 
automatu. Pivní automat musí pivovar reprezentovat, proto je zapotřebí, aby jeho vnější 
strany působily jako reklama. Na vnější strany automatu se může použít design 
plechovky Holba, a.s. a určitě nesmí chybět ani plakety získané za 1. a 3. místo 
v degustační soutěži „Pivo České republiky 2010“. V loňském roce se do soutěže 
přihlásilo 51 pivovarů s 254 vzorky piva. Pivovar Holba, a.s. se na těchto soutěžích už 
několik let pravidelně drží na prvních místech.  Reklama zaměřená na ocenění v podobě 
pivo ČR 2009 a 2010 zajistí, že i studenti, kteří pivo značky Holba neznají, si jej 













       
Obrázek 6. 3: Holba Šerák – Pivo České republiky 2010 – 1. Místo. (Zdroj: [37]) 
Poslední tištěnou reklamou bude podlahová reklama, kterou lze využít velmi kreativně 
a zaujmout tak velké množství potenciálních zákazníků. Lidé se často dívají pod nohy, 
kam šlapou a tak je podlahová reklama vynikající způsob jak zaujmout a případně 
i šokovat. Na podlahovou reklamu bude použita podlahová grafika tištěná a řezaná 
podlahová grafika (např. šipky či jednoduché orientační systémy). Tyto podlahové 
reklamy budou umístněny v kolejích, aby upozornily a oslovily celou řadu zákazníků na 
pivní automat, jenž se v místě nachází. I podlahová reklama bude obsahovat design 
„Piva roku“. 
Další propagace bude v podobě inzerce v Hanušovickém deníku, který vychází 
v regionu každý měsíc. 
6.4 Finanční plán 
Pomocí tohoto plánu jsme schopni určit velikost objemů nutné investice. Tento plán je 
důležitý i k přípravě žádosti o úvěr u banky. V případě finančního plánu se jedná 
o vstupní neboli investiční náklady a dále o běžné, tedy provozní náklady. Pivovar 
Holba, a.s. je schopen tuto investici financovat z vlastních finančních prostředků, tudíž 
nemusí žádat o bankovní úvěr a navýšit si tak dlouhodobé závazky. 
První fáze finančního plánování zahrnuje sestavení zakladatelského rozpočtu, tedy kolik 
financí bude potřeba na realizaci dané investice. Dalším krokem je stanovení 
předpokládaných příjmů. Dále je potřeba sestavit rozvahu, výkaz zisku a ztrát a výkaz 
předpokládaných peněžních toků – Cash Flow. Předmětem této práce není provést 
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podrobný finanční plán, uvedu tedy jen rozpočet, předpokládané příjmy a výdaje, a také 
sestavím předpokládané Cash Flow a pro zajímavost vypočtu i dobu návratnosti 
investice.  
Rozpočet na 8 pivních automatů pro první rok bude vypadat následovně: 
Položka Počet ks Cena celkem 
1. Pivní automat 8 ks 1 200 000, 00 Kč 
1.1. Pivní automat  1 ks 140 000, 00 Kč 
2.  Nájemné   45 000,00 Kč 
2.1. Nájem   38 000, 00 Kč 
2.2. Energie  7 000,00 Kč 
3.  Propagace   133 700,00 Kč 
3.1. Design  12 000,00 Kč 
3.2 Reklama na Facebooku  0,00 Kč 
3.3 Letáky 2 000 ks 1 000,00 Kč 
3.4 Plakáty 1 000 ks 1 700,00 Kč 
3.5 Podlahová grafika  52 000,00 Kč 
3.5.1 Orientační tisk grafiky  cca 15 000,00 Kč 
3.5.2 Provozování 1 rok  cca 37 000,00 Kč 
3.6 Potisk pivních automatů   15 000,00 Kč 
4.  Zásobování automatů  17 960, 00 Kč 
4.1. Opava  3 900,00 Kč 
4.2. Olomouc  3 360,00 Kč 
4.3. Přerov  4 800,00 Kč 
4.4. Brno  5 900,00 Kč 
5. Pojištění   6 922, 00 Kč 
6. Servis + revize  25 000,00 Kč 
7. Rezerva na nepředvídatelné události cca 2% 28 000,00Kč 
 CELKEM  1 456 582,00 Kč 
Tabulka 6. 4: Kalkulace celkových nákladů. (Zdroj: vlastní zpracování dle aktuálních cen) 
Z výše uvedené tabulky vidíme, kolik bude zapotřebí investovat do pořízení 8 ks 
pivních automatů v prvním roce. V práci budu pracovat pouze s automaty, které budou 
umístěny na VŠ kolejích, nikoliv v rekreačních zařízeních, kam by chtěl pivovar 
umístit, dva z osmi pořizovaných automatů. Na základě poskytnutých informací ze 
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správy kolejí a menz jsem zjistila, že nájem na VŠ kolejích bude dohromady  
cca 45 000,00 Kč/rok. Náklady na propagaci byly detailně rozebrány v marketingovém 
mixu, v tomto rozpočtu jsou jen doplněny ceny jednotlivých druhů reklam.  
Zásobovací náklady jsem stanovila pomocí informací získaných z pivovaru Holba, kdy 
průměrná cena dopravy např. do Olomouce je cca 70 Kč/hl piva. Roční náklady na 
zásobování jsou potom ve výši cca 17 960 Kč. Kompletní servis a revizi pivního 
automatu bude zajišťovat firma, která pivní automaty pivovaru dodala, ve smlouvě bude 
sjednána i doložka zahrnující čištění těchto automatů. 
Celková potřeba kapitálu potřebného pro realizaci nového způsobu distribuce piva  
a samotný provoz těchto automatů bude v prvním roce kolem 1 456 582 Kč. Finanční 
situace pivovaru v současné době umožňuje uvolnit dostatečné množství vlastního 
kapitálu pro tento záměr, nemusí tedy žádat o bankovní úvěr.  
6.4.1 Odpisy  
Můžeme říci, že odpisy představují náklad dlouhodobého majetku. Prostřednictvím 
odpisů se do ceny výrobků promítá hodnota, která odpovídá opotřebení a znehodnocení 
používaného dlouhodobého majetku. V mém případě se jedná o dlouhodobý hmotný 
majetek s pořizovací cenou vyšší než 40 000,00 Kč, proto budu odepisovat pomocí 
daňových rovnoměrných odpisů.  










Odpisová sazba Výše odpisu 
v 1. roce v dalších letech v 1. roce 
v dalších 
letech 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Pivní automat 140 000 Kč 2. 5 let 11% 22,25% 15 400 Kč 31 150 Kč 
Tabulka 6. 5: Přehled odpisovaného majetku. (Zdroj: vlastní zpracování dle [68] 
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Opisy v jednotlivých letech budou následující: 
1 120 000,00 Kč 
2. odpisová skupina 
období odpis zůstatková cena 
1 123 200, 00 Kč 996 800,00 Kč 
2 249 200,00 Kč 747 600,00 Kč 
3 249 200,00 Kč 498 400,00 Kč 
4 249 200,00 Kč 249 200,00 Kč 
5 249 200,00 Kč 0,00 Kč 
celkem 1 120 000,00 Kč  
Tabulka 6. 6: Přehled odpisů pivomatu v jednotlivých letech. (Zdroj: vlastní zpracování dle [68]) 
6.4.2 Předpokládané roční výdaje 
Do ročních výdajů jsou zahrnuty výdaje, jako je nájem, zálohy na energie, servis  
a revize, a také zásobování automatu. 
Ceny za nájem jsou stanoveny pronajimatelem, kterým je správa kolejí a menz. Ceny 
energie jsem stanovila na základě informací o odběru typických nápojových chladících 
automatů, při současné ceně 4,35Kč/kWh. Ceny distribuce a navýšení množství 
stáčeného piva do plechovek mi byly poskytnuty pivovarem.  
Položka Cena 
Nájem 45 000,00 Kč 
Energie 7 000,00 Kč 
Zásobování automatů 17 960,00 Kč 
Servis + revize  25 000,00 Kč 
Pojištění 6 922,00 Kč 
Rezerva 28 000,00 Kč 
CELKEM  129 882,00 Kč 
Tabulka 6. 7: Předpokládané roční náklady. (Zdroj: vlastní zpracování) 
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V dalších letech může dojít k nárůstu nákladů z důvodu zvýšení výstavy piva do 
plechovek.  
6.4.3 Finanční příjmy 
V případě pivních automatů, které budou umístěny na kolejích, je třeba počítat 
s určitými výkyvy ve spotřebě piva z těchto automatů. Díky tomu, že pivní automaty již 
nějaký rok na trhu fungují (převážně v Čechách) víme, že měly úspěch a došlo 
k výraznému nárůstu odbytu a tedy i příjmu u pivovaru, který s touto formou distribuce 
piva přišel. Můžu tedy prognózovat, že i v případě Holby, a.s. dojde k nárůstu spotřeby 
piva a tedy i tržeb. Největší zájem o pivo z pivního automatu bude v období od září do 
dubna, kdy se studentům nebude chtít chodit ven do „zimy“ a dají si raději pivo v teple. 
Naopak v období „letních zahrádek“ a prázdnin bude spotřeba piva z pivního automatu 
výrazně nižší.  
Při odhadu měsíčních příjmů jsem vycházela z údajů od konkurence. Přičemž jsem 
zjistila, že během půl roku se z pivních automatů prodalo 31 tis. plechovek, tedy 150hl 
piva. Bohužel z tohoto čísla nelze zjistit, jaké byly tržby v jednotlivých měsících či 
letech, protože konkurenční pivovar prodává v pivním automatu rozdílný sortiment 
piva, také objem plechovek je jiný a hlavně se liší ceny. Rozdíl je rovněž v počtu 
zákazníků, protože v Praze je studentů podstatně více. Proto je třeba do výpočtu 
odhadovaných příjmů zahrnout i tyto faktory.  
Při zohlednění všech výše uvedených faktorů předpokládám, že se ročně prodá 
(v případě pesimistické varianty) minimálně 230hl piva, což je asi 46 000 plechovek na 
6 automatů. Toto číslo, je opravdu reálné pokud vezmeme v úvahu informace od 
konkurence. Tržby za rok jsem potom stanovila tak, že počet prodaných plechovek jsem 
dle podílu prodejnosti rozdělila mezi jednotlivé druhy piva, kdy největší podíl na 
prodeji bude mít pivo Holba Šerák (je vlajkovou lodí pivovaru), o polovinu méně se 
prodá piva značky Holba Premium a zbytek je rozdělen mezi značku Free a Šerák 
speciál, který však bude k dostání jen před Vánocemi. Celkové tržby by za rok 2012 
měly být zhruba 965 000,- Kč. 
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Předpokládané roční výdaje jsou 129 882,-Kč. V níže uvedené tabulce je pesimistická 
varianta ročních tržeb v následujících letech: 
 2012 2013 2014 2015 2016 
Příjmy 965 000 Kč 999 000 Kč 1 009 000 Kč 1029 000 Kč 1 065 000 Kč 
Tabulka 6. 8: Předpokládané roční příjmy. (Zdroj: vlastní zpracování) 
6.4.4 Cash Flow 
V této části uvedu přehled předpokládaných příjmů a výdajů v následujících pěti letech. 
Výdaje jsou v prvním roce vysoké kvůli drahému nákupu pivních automatů a vysokým 
nákladům na propagaci. V příštích letech jsou výdaje vyrovnané a rovnají se trochu 
navýšenému nájmu, energiím a některých dalších položek. Do výdajů jsou rovněž 
připočteny náklady na výstavu piva do plechovek, které mi pivovar na základě mnou 
odhadovaného prodeje, poskytl. 
Jelikož chci, aby se mi vrátil vložený kapitál do investice, uvažovala jsem pro tento 
výpočet cash flow hodnoty, které nezahrnují počáteční stav peněz, ale pouze příjmy 
z prodeje piva.  
 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Příjmy 965 000 Kč 999 000 Kč 1 009 000 Kč 1029 000 Kč 1 065 000 Kč 
Výdaje  1 606 582 Kč 230 882 Kč  231 200 Kč 232 250 Kč 232 460 Kč 
CF -641 582 Kč 759 118 Kč 777 800Kč 796 750 Kč 833 540 Kč 
Tabulka 6. 9: Přehled předpokládaného CF. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Cash flow je v prvním roce záporné a to proto, že výdaje jsou větší než příjmy 
z provozu pivního automatu. Může za to hlavně vysoká pořizovací cena investice 
(pivomatu). Hned v dalším roce bude cash flow kladné.  
V prvním roce jsou do příjmu počítány jen příjmy z šesti automatů (umístěných na VŠ 
kolejích), ale do výdajů v prvním roce jsou zahrnuty náklady na pořízení všech osmi 
pivních automatů. Kdyby byly počítány i příjmy ze zbylých dvou automatů, které budou 
umístěny v některém z rekreačních zařízení v okrese Olomouc, bylo by CF stále 
záporné (zvýšily by se i výdaje díky nájmu, energie, apod.), ale rozdíl by byl menší.  
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V dalších letech (v případě zahrnutí příjmů ze všech osmi automatů) by se Cash Flow 
výrazně zvýšilo.  
6.4.5 Doba návratnosti investice 
Pro přehled v této části uvedu dobu, za kterou peněžní příjmy z investice vyrovnají 
počáteční kapitálový výdaj na investici. Dobu návratnosti investice vypočítám bez 
faktoru času. Tato doba nerespektující faktor času se vypočítá jako kumulace 
nediskontovaného CF.  
Při nerespektování faktoru času se investice vrátí za 1 rok a 10 měsíců. Doba 
návratnosti je nižší než doba používání majetku, proto lze projekt hodnotit jako 
přijatelný. 
 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Příjmy 965 000 Kč 999 000 Kč 1 009 000 Kč 1029 000 Kč 1 065 000 Kč 
Výdaje  1 606 582 Kč 230 882 Kč  231 200 Kč 232 250 Kč 232 460 Kč 
CF -641 582 Kč 759 118 Kč 777 800Kč 796 750 Kč 833 540 Kč 
kumul. CF -641 582 Kč 117 536 Kč 859 336 Kč 1 692 086 Kč 2 525 626 Kč 
Tabulka 6. 10: Doba návratnosti investice – nediskontované CF. (Zdroj: vlastní zpracování) 
-97- 
 
6.5 Harmonogram - implementace 
Investice do projektu pivní automat, je časově náročná. Časovou náročnost 
a posloupnost jednotlivých částí tohoto projektu zobrazím pomocí Ganttova diagramu, 
ze kterého bude patrná návaznost jednotlivých dílčích částí projektu a rovněž i celková 
časová náročnost. Doba trvání je stanovena ve dnech.  
Harmonogram realizace podnikatelského plánu bude následující:  
 
Obrázek 6. 4: Harmonogram realizace. (Zdroj: vlastní zpracování) 
Na obrázku č. 6.5 vidíme grafické pruhy Ganttova diagramu odpovídající době trvání 
úkolu. Na vodorovné ose je časové období trvání projektu rozdělené do stejně dlouhých 
časových jednotek, svislá osa potom zobrazuje jednotlivé činnosti, na které se projekt 





Obrázek 6. 5: Ganttův diagram. (Zdroj: vlastní zpracování) 
6.6 Další vývoj investice 
Během prvního roku působení pivních automatů na kolejích se ukáže, zda tato investice 
byla úspěšná. Tedy, zda došlo u pivovaru Holba, a.s. díky tomuto způsobu distribuce 
piva ke zvýšení odbytu a k nárůstu tržeb, ale především k posílení vztahů se zákazníky. 
Po roce by se měl investiční projekt zhodnotit a na základě výsledku by se mělo 
„plánovat, co dál“. 
Pozitiva budou zjevná především na výši výstavy piva. Kdy bude zapotřebí porovnat 
výstavu piva za rok, kdy pivní automaty působí, s výstavou předchozího roku. Zde 
očekávám výrazný nárůst.  
Pokud se této formě prodeje piva bude dařit, mohl by pivovar zvažovat rozšíření 
pivních automatů na další místa s velkou fluktuací lidí (VŠ koleje, rekreační centra, 
ubytovny apod.). Rovněž by mohlo dojít k rozšíření sortimentu piv z automatu, a to 
o piva značek, které jsou spolu s pivovarem Holba součástí pivovarnické skupiny PMS, 




Záměrem mé diplomové práce bylo provést analýzu současného stavu zvoleného 
podniku s cílem rozvoje obchodních aktivit v podobě nového způsobu distribuce piva, 
kterým je pivní automat.   
Investice do pivního automatu by měla pivovaru přinést (otevřít) jednu z dalších 
možností, jak dostat ke svým zákazníkům svůj produkt (pivo) zajímavým způsobem. 
Dále by měla pivovaru zajistit konkurenční výhodu, zvýšit objem výstavy piva 
a v neposlední řadě rozšířit značku Holba a posílit vztahy se zákazníky.  
Při zpracování diplomové práce jsem čerpala z teoretických poznatků, vztahujících se 
k danému tématu. V analytické části byla popsána situace podniku na trhu a zároveň 
byla provedena i podrobná analýza podnikatelského subjektu. Provedena byla také 
analýza vnějšího i vnitřního prostředí pivovaru. Přednosti a nedostatky podniku, jeho 
silné a slabé stránky, které z provedených analýz vyplynuly, jsem následně vyjádřila ve 
SWOT matici.  
Čtvrtá část diplomové práce se věnuje té nejdůležitější části práce a tou je samotný 
návrh rozvoje obchodních aktivit pivovaru. Nejdříve jsem zvážila, v čem spatřuji 
příležitost pivovaru a rozhodla jsem pro rozvoj nového způsobu distribuce piva 
v podobě pivního automatu. Následně jsem tuto formu distribuce piva představila a 
vymezila, kdo bude cílovými zákazníky, provedla analýzu „zájmu“ o pivní automat, 
a také jsem definovala přínosy realizace pivního automatu pro pivovar.  
Poté jsem se věnovala velmi důležité části, kterou byl marketingový mix. Podrobně 
jsem popsala, jaký produkt bude touto formou prodeje nabízen. Stanovila jsem cenu 
prodávaných piv. V této části jsem popsala také plánovaná místa provozování pivomatů, 
připojila jsem i výši nájemného. Poté jsem řešila propagaci, kde navrhuji reklamu, před 
a po „otevření“ pivomatů na webových stránkách, sociálních sítích a inzerce 
v pivovarských novinách Holby. Zároveň by měl také probíhat roznos letáků 
a rozvěšování plakátů. Bonus vidím v realizaci podlahové reklamy, která bude umístěna 
v budovách, kde se pivomaty budou nacházet, tato reklama by mohla mít velký efekt.  
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V předposlední části návrhu bylo stručně rozpracováno financování investice. Zde byly 
popsány veškeré výdaje, které jsou s investicí do pivomatů spojeny, ale také 
předpokládané příjmy. Tyto údaje jsem pak použila pro výpočty peněžních toků a doby 
návratnosti investice. Zjistila jsem, že se vložené finanční prostředky vrátí již druhý rok 
od zahájení provozu pivních automatů. 
Poslední část jsem věnovala předpokládanému harmonogramu investice, který jsem 
zobrazila pomocí Ganttova diagramu. Od zahájení projektu by měly být pivní automaty 
připraveny k provozu do jednoho měsíce. V této části jsem rovněž nastínila 
předpokládaný vývoj.  
Závěrem bych chtěla říct, že navrhnout rozvoj obchodních aktivit a realizovat investici 
pro další rozvoj podniku, není jednoduchá záležitost, sama jsem se o tom při psaní práce 
přesvědčila. Je to ovšem nedílná a velmi důležitá součást každého podniku. Proto by 
inovacím měl každý podnikatelský subjekt věnovat náležitou pozornost, aby se podnik 
mohl stát dlouhodobě úspěšným a konkurenceschopným.  
Jsem přesvědčena o tom, že poznatky z mé práce pomohou pivovaru Holba, a.s. využít 
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a.s.  akciová společnost 
aj.  a jiné  
apod.  a podobně 
atd.  a tak dále 
CF  Cash Flow – peněžní tok  
cca  circa, přibližně 
ČR  Česká republika 
ČSU  Český statistický úřad 
DC  distribuční centrála řetězce  
EAN  čárový kód (European Article Numbering = evropské kódování zboží).  
EU  Evropská unie 
FO  fyzická osoba 
hl  hektolitr  
MO  maloobchod 
PO  právnická osoba 
PR  Public relations 
s.r.o.  společnost s ručením omezeným  
Sb.  Sbírka zákonů  
SPD  zákon o spotřebních daních 
SWOT  strenghts, waknesses, opportunities, threats analysis 
viz  podívej se (odkaz na příslušné místo v textu)  




Příloha č. 1: Dotazník 
Vážení respondenti, 
jmenuji se Lucie Mičková a studuji na Podnikatelské fakultě VUT v Brně. V rámci 
diplomové práce provádím marketingový výzkum. Zajímá mě, co si myslíte o pivním 
automatu umístěného na Vysokoškolských kolejích. Věnujte prosím, přibližně 2 min. 
svého času na vyplnění dotazníků. Je samozřejmě anonymní a ubezpečuji Vás, že 
všechny uvedené údaje budou použity jen pro moji diplomovou práci.  
Děkuji za Váš čas. 
Svoje odpovědi na otázky, prosím zakroužkujte. 
Otázky: 
1. Máte rádi pivo? 
a) ano    b) ne 
2. Znáte značku piva Holba? 
a) ne    b) ano 
3. Kupujete tuto značku? 
a) ano    b) ne 
4. Uvítali byste pivní automat na Vysokoškolských kolejích?  
a) ne    b) ano 
5. Zakroužkujte, prosím, kolik předpokládáte, že byste nakoupili piv značky Holba 
z pivomatu během měsíce? 
a) 0 – 10 ks  c) 21 a více  
b) 11 – 20 ks 
Informace o respondentovi  
6. Jste muž nebo žena? 






7. Bydlíte na vysokoškolských kolejích? 
a) ano    b) ne 
8. Studujete v Brně nebo v Olomouci? 
a) Brno   c) Olomouc 
  
 
 
 
